واقع الممارسات الترويجية لشركات التامين في قطاع غزة و اثرها على رضا العملاء by ابو عمرة, رامي علي محمود
 
 غزة -اجلامعة اإلسالمية
 عمادة الدراسات العليا
 كــلـــيــــــــة التجارة






 واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة 







  رامي على محمود أبو عمرة
 
 إشراف الدكتور
 رشدي عبد اللطيف وادي
 
 
  األعمال إدارة في الماجستير درجة على الحصول لمتطلبات استكماال الدراسة هذه قدمت
 
  م 2011/هـ  1432 
أ  
  قال تعاىل
  
  
" } يمكالْح يملالْع أَنت ا إِنَّكتَنلَّما عا إِالَّ ملَن لْمالَ ع انَكحبقَالُواْ س{   
  
  

















  كر وتقديرش
وأخيـرا  أوال الشـكر  و فاهللا الحمد اهللا، هدانا أن لوال لنهتدي كنا وما لهذا هدانا الذي هللا الحمد
ميـادين  إلـى  ليضـاف  العمل هذا بإنجاز بالتوفيق علي أنعم الذي وبركته وكرمه فضله على
و  أله على و محمد سيدنا المتقين إمام و المرسلين سيد على السالم و والصالة العلمي، البحث
  .أجمعين أصحابه
  
بجـانبي  وقفـوا  الـذين  أولئك إلى والعرفان الشكر بجزيل أتقدم أن بالجميل عرفانًا لي يطيب
أسـتاذي  بالـذكر  وأخص ، توجيه أو إرشاد أو بمساعدة علي يبخلوا ولم دراستي فترة طوال
 ممـا  رشادواإل الدعم لي قدم الذي وادي رشدي عبد اللطيف / الفاضل الدكتور المشرف
 . النور الرسالة إلى بهذه دفع
  
مناقشـة  بقبـول  شـرفوني  الذين األفاضل المناقشة للجنة االمتنان وعظيم التقدير بوافر وأتقدم
 .وخبرتهم علمهم من الدراسة إثراء في الكبير دورهم و الدراسة
ة ، والشـكر للمحكمين الذين ساهموا في تحكيم وتنقـيح االسـتبان  التقدير و بالشكر أتقدم كما
لقيامة بالتحليل اإلحصائي الستبانه هذه الدراسة جزاهم  أبو سليسل أسامة/ الجزيل للدكتور 
  .اهللا خير الجزاء والعطاء
  
المدير اإلقليمـي لشـركة التـأمين   رمضان أبو منال/  لألستاذة  الجزيل بالشكر أتقدم كما
الدراسة باإلضـافة لمشـاركتها فـي الوطنية في قطاع غزة لتوفيرها المعلومات الالزمة لهذه 
 .تحكيم استبانه الدراسة
  
  
  رامي أبو عمرة/ الباحث 








  ...إليه وصلت فيما اهللا بعد الفضل صاحبا هما من إلى
 ...قلبي إلى الناس أحب و أعز إلى
  والدتي الحبيبة حفظها اهللا ورعاها
  ووالدي الحبيب حفظة اهللا ورعاة
  
  ...حياتي شريكة و دربي رفيقة ىإل
  زوجتي العزيزة
  
  إلى رفقاء دربي وعوني في الحياة
  إخواني وأختي 
  
  إلى أقماري وزهرات حياتي وزينة الحياة الدنيا




  النور إلى العمل هذا إخراج في ساهم من كل إلى
  




  حتويــــــــــــاتقائمة الم
 الصفحة الموضوع
 أ قرآنية آية
 ب وتقدير شكر
 ج اإلهداء
 د المحتويات قائمة
 ط الجداول قائمة
 ك األشكال قائمة
 ل المالحق قائمة
 م ملخص الدراسة باللغة العربية
 ن ملخص الدراسة باللغة االنجليزية
 للدراسة العام اإلطار: الفصل األول 
 2 مقدمة
 3 الدراسة كلةمش
 3 الدراسة متغيرات
 4 الدراسة فرضيات
 4 الدراسة أهمية
 5 الدراسة أهداف
 5 حدود الدراسة
 6 الصعوبات التي واجهت الباحث
  اإلطار النظري: الفصل الثاني 
  التسويق والترويج: المبحث األول 
 9 مقدمة
 9 تعريف التسويق
 10 أهمية التسويق
 10 المزيج التسويقي
 11 الترويج
 11 تعريف الترويج
 12 أهمية الترويج
ه  
 12 الهدف من الترويج
 13 عناصر المزيج الترويجي
 13 العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي
اإلعالن: المبحث الثاني   
 18 مقدمة
 18 تعريف اإلعالن
 19 أنواع اإلعالن
 22 الوسائل اإلعالنية
 24 لوسائل اإلعالن نقاط القوة والضعف
 25 معايير اختيار الوسيلة اإلعالنية
 26 العوامل المؤثرة على الرسالة اإلعالنية
 27 تحديد ميزانية اإلعالن
 28 الحملة اإلعالنية
 29 تقييم اإلعالن
البيع الشخصي: المبحث الثالث   
 31 مقدمة
 31 تعريف البيع الشخصي
 32 خصائص البيع الشخصي
 32 لبيع الشخصيأهمية ا
 33 مشاكل البيع الشخصي
 33 أهداف البيع الشخصي
 34 أنواع رجال البيع
 36 خصائص يجب أن يتمتع بها البائع
 36 الدور الذي يقوم به رجال البيع
 37 مصادر الحصول على رجال البيع
 38 طرق اختيار رجال البيع
 39 هيكلية القوة البيعية
 41 يع األعمال على رجال البيعالعوامل المؤثرة في توز
 42 خطوات عملية البيع الشخصي
و  
 44 طرق تحديد مرتبات مندوبي البيع
 46 متابعة وتقييم رجال البيع
العالقات العامة: المبحث الرابع   
 48 مقدمة
 48 تعريف العالقات العامة
 49 خصائص العالقات العامة
 49 وظائف العالقات العامة
 50 ت العامةجمهور العالقا
 51 االختالف بين العالقات العامة وبين اإلعالن
 51 االختالف بين العالقات العامة وبين الدعاية
 52 الوسائل المستخدمة في العالقات العامة
ترويج المبيعات: المبحث الخامس   
 56 مقدمة
 56 تعريف ترويج المبيعات
 57 أهمية ترويج المبيعات
 57 في نمو أهمية ترويج المبيعات العوامل التي ساهمت
 58 أهداف ترويج المبيعات
 59 تصميم وتطوير برنامج ترويج المبيعات
 59 محددات استخدام ترويج المبيعات
 60 أدوات ترويج المبيعات
التسويق المباشر: المبحث السادس   
 65 مقدمة
 65 تعريف التسويق المباشر
 66 ة التسويق المباشرالعوامل التي ساعدت على نمو أنشط
 67 أهداف التسويق المباشر
 68 فوائد التسويق المباشر
 69 خصائص التسويق المباشر
 70 قاعدة بيانات التسويق المباشر
 70 خصائص قاعدة البيانات
ز  
 71 البيانات التي تثبت في قاعدة البيانات التسويقية
 72 أنواع التسويق المباشر
 73 هور المستهدفالتسويق المباشر والجم
 74 مؤشرات لقياس مستوى النتائج المتحققة من التسويق المباشر
سلوك ورضا العمالء: المبحث السابع   
 76 مقدمة
 76 العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي
 81 مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء
 83 عالقة الترويج مع مراحل اتخاذ قرار الشراء
 84 ئي للمستهلكأنواع السلوك الشرا
 84 ادوار السلوك الشرائي
 85 تعريف رضا العمالء
 86 العالقة بيم أداء المنتج أو الخدمة وتوقعات العميل والرضا المتحقق لدية
 86 العالقة بين رضا العميل وأنواع متطلباته
 87 أهمية قياس رضا العمالء
 87 أدوات متابعة وقياس رضا العمالء
 88 ة من قياس رضا العمالءاألهداف المتحقق
 89 كيف تزيد رضا العمالء
التأمين وتطوره في قطاع غزة: المبحث الثامن   
 92 مقدمة
 92 تعريف الخطر
 92 أنواع الخطر
 94 تعريف التامين
 94 نشأة التأمين
 95 أهمية التأمين
 95 فوائد التامين
 96 أنواع التأمين
 99 عناصر عقد التأمين
 99 د التأمينخصائص عق
ح  
 100 البديل الشرعي لعقد التأمين التجاري
 101 تطور التأمين في فلسطين
 102 شركات التأمين العاملة في قطاع غزة 
الدراسات السابقة: الفصل الثالث   
 111 الدراسات المحلية
 114 الدراسات العربية
 127 الدراسات األجنبية
 133 التعليق على الدراسات السابقة
 133 السابقة والدراسات البحوث عن الحالية الدراسة يميز ما
منهجية الدراسة: الفصل الرابع   
 135 الدراسة أسلوب
 135 المعلومات جمع مصادر
 136 الدراسة مجتمع
 136 الدراسة عينة
 137 الدراسة أداة
 138 اإلستبانة قياس معايير
 138 اإلستبانة صدق
 150 اإلستبانة ثبات
 151 ساليب اإلحصائية المستخدمة في البحث األ
تحليل وتفسير محاور الدراسة واختبار الفرضيات: الفصل الخامس   
 153 الشخصية والسمات الخصائص وفق الدراسة لعينة اإلحصائي الوصف
 160 الدراسة فرضيات و لمحاور الطبيعي التوزيع اختبار
 160 الدراسة محاور تفسير و تحليل
 187 لفرضياتا اختبار
النتائج والتوصيات: الفصل السادس   
 199 النتائج
 206 التوصيات
 208 الدراسات المقترحة
 209 قائمة المراجع
ط  
 218 مالحق الدراسة
  
  قائمة الجـــــــداول
رقم  اسم الـــجدول م
 الصفحة
 24 نقاط القوة والضعف لوسائل اإلعالن 1
 84 السلوك الشرائي للمستهلك 2
 86 العالقة بين أداء المنتج أو الخدمة وتوقعات العميل والرضا المتحقق لدية 3
إلى سنة  1995تطور صناعة التامين في فلسطين خالل الفترة من سنة  4
 م2009
101 
 136 بيانات شركات التأمين محل الدراسة 5
 138 درجات مقياس ليكرت 6
 140 )محور اإلعالن(: صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور األول  7
 142 )محور البيع الشخصي(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني  8
 144 )محور العالقات العامة(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الثالث  9
 145 )محور ترويج المبيعات(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الرابع  10
 146 )محور الترويج المباشر(رات المحور الخامس صدق االتساق الداخلي لفق 11
محور رضا العمالء عن (صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور السادس  12
 )األساليب الترويجية المستخدمة
148 
معامل االرتباط بين معدل كل محور  من محاور الدراسة مع المعدل الكلي  13
 لفقرات االستبانة
149 
 150 اإلستبانة ثبات لقياس كرونباخ األف اختبار نتائج 14
 153 توزيع أفراد العينة حسب شركة التأمين 16
 155 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 17
 156 توزيع أفراد العينة حسب العمر   18
 157 توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي ونوع العمالء 19
 158 العمالء توزيع أفراد العينة حسب مكان السكن و نوع 20




 160 اختبار التوزيع الطبيعي 22
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  23
 )اإلعالن( األول 
161 
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  24
 )البيع الشخصي( الثاني 
166 
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  25
 )العالقات العامة( الثالث 
169 
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  26
 )يعاتترويج المب( الرابع 
173 
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  27
 )الترويج المباشر(الخامس 
176 
 181 إجمالي األساليب الترويجية لشركات التأمين 28
لكل فقرة من فقرات المحور )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية  29
 )رضا العمالء(السادس 
183 
 187 معامل االرتباط بين عناصر المزيج الترويجي وبين رضا العمالء 30
للفروق بين إجابات المبحوثين حول رضا العمالء عن )  t( نتائج  اختبار 31
 األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين تعزي للجنس
190 
بات المبحوثين بين إجا (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي  32
حول رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين 
 تعزى إلى العمر
191 
بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي  33
حول رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين 
 تعزى إلى المؤهل العلمي
192 
بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي  34
حول رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين 
 تعزى إلى مكان السكن
193 
بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي  35
اليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين حول رضا العمالء عن األس
 تعزى إلى عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين
194 
ك  
اختبار شفيه للفروق المتعددة حسب متغير عدد سنوات التعامل مع شركة  36
 التأمين
194 
للفروق بين إجابات المبحوثين حول رضا العمالء عن )  t( نتائج  اختبار 37
السائقين ( ة المستخدمة في شركات التأمين من وجهه نظر األساليب الترويجي
 )الملتزم، األهلية ( تعزي السم الشركة ) فقط 
195 
بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي  38
حول رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين من 
 تعزى إلى اسم الشركة المؤمن فيها) فقط  الشركات( وجهه نظر 
196 




  قائمة األشــكــال
رقم  اسم الشكل م
 الصفحة
 42 خطوات عملية البيع الشخصي 1
 52 وسائل االتصاالت في العالقات العامة 2













  قائمة الــمــالحق
  
 رقم الصفحة اسم الملحق رقم الملحق
 219 أسماء المحكمين ) 1( ملحق رقم 
 220 الرسالة الموجهة للمحكمين ) 2( ملحق رقم 
 221 االستبانة في صورتها األولية ) 3( ملحق رقم 
 227 االستبانة في صورتها النهائية ) 4( ملحق رقم 







































البيع ، اإلعالن( تهدف هذه الدراسة للتعرف على واقع الممارسات الترويجية المتعلقة بأنشطة 
تـأمين العاملـة في شركات ال) الترويج المباشر ، تنشيط المبيعات، العالقات العامة، الشخصي
في قطاع غزة من وجهة نظر العمالء وقياس أثر هذه الممارسات على رضا العمـالء، وتـم 
استخدام المنهج الوصفي التحليلي لتحقيق أهداف الدراسة، وتم جمع البيانات من خالل اسـتبانه 
 ، واشـتملت % 94استبانه وكانت نسبة االسترداد  270تم تصميمها لهذا الغرض، وتم توزيع 
  .عينة الدراسة على فئة السائقين والشركات المؤمنة في شركات التأمين محل الدراسة
  
  -:وخلصت الدراسة إلى 
وجود قصور واضح في ممارسة األساليب الترويجية بشكل عام في جميع شركات التـأمين، -
، وكان هناك ممارسة ألسلوب اإلعالن بدرجة متوسطة في شركة الملتزم للتأمين واالسـتثمار 
  .وممارسة ألسلوب البيع الشخصي بدرجة متوسطة في جميع شركات التامين
  
بالنسبة لمستوى رضا العمالء، كان هناك رضا بدرجة متوسطة لعمـالء شـركة الملتـزم  -
  .للتأمين واالستثمار، وضعف في مستوى رضا عمالء باقي شركات التامين األخرى
  
الممارسات الترويجية في شركات التأمين على ال توجد فروق ذات داللة إحصائية حول اثر  -
  ).الجنس، العمر، المؤهل العلمي، مكان السكن ( رضا العمالء تعزى للعوامل الشخصية 
  
توجد فروق ذات داللة إحصائية حول اثر الممارسات الترويجية في شركات التأمين علـى  -
اقـل ( وكانت لصالح الفترة عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين ( رضا العمالء تعزى إلى 
، ونوع الشركة المؤمن فيها من وجهة نظر السائقين ومن وجهة نظر الشركات )سنوات 3من 
  )).شركة الملتزم ( وكانت لصالح 
  







This study aims to identify the reality of promotional practices 
advertising, personal selling, public relations, sales promotion and direct 
marketing in the insurance companies operating in the Gaza Strip from 
the customers point of view and measure the impact of these practices on 
customer satisfaction, analytical descriptive method was used to achieve 
the objectives of the study, collected data through a questionnaire 
designed for this purpose, 270 questionnaires were distributed and the 
proportion of Recovery was 94%. The sample of the study was selected 
from 2 segments of the insurance  companies,  the drivers and companies  
 
The study concluded that there is a distinct lack of practices in general 
promotional tools in all insurance companies, moderate advertising 
practices was shown by Committed to the Insurance and Investment, and 
the moderate practices of the personal selling tool in all insurance 
companies, and for the level of customer satisfaction, there was a fair 
degree of customers satisfaction for the Committed to the Insurance and 
Investment while weakness in the level of customer satisfaction for the 
rest of the other insurance companies. 
 
The study also found that :- 
- No statistically significant differences in the impact of promotional 
practices in the insurance companies on customer satisfaction due to 
personal factors (sex, age, qualification, place of residence). 
 
- There are significant differences on the impact of promotional practices 
in the insurance companies on customer satisfaction due to the factors 
(number of years of dealing with the insurance company and was in favor 
of the period (less than 3 years), and the type of company is insured by 
the view of drivers and the point of view and was in favor of company 
committed). 
 
The researcher recommends an essential  need to improve and develop 
promotional practices by the insurance companies in order to boost up the 
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ينتج عن تحقق مسبباتها خسارة مالية تصـيبه قد يتعرض اإلنسان منذ القدم ألخطار عديدة، و"
أو تصيب أسرته أو تصيب غيرة ويكون مسئوال عنها أمام القانون، وعادة ما تنتج مثـل هـذه 
اإلخطار عن ظواهر طبيعية ال قدرة لإلنسان على منع تحققها، وان تحققت قد ال يكـون فـي 
تحمل نتائجها وحده، من هنا ظهرت حاجة اإلنسان إلى وسائل عديدة تهتم بالتعامـل أو قدرته 
  .مواجهة مثل هذه اإلخطار وذلك بالحيلولة دون وقوعها أو بالتقليل من معدالتها وأثارها 
فهو يعمـل  ،يعتبر نظام التأمين، بأنواعه المختلفة، من أهم وسائل مواجهة مثل هذه األخطارو
مـا أدى إلـى ازدهـار وتـدعيم الحيـاة م، غطية التأمينية لألفراد والمنشـآت لتعلى توفير ا
االقتصادية، حيث عمل على توفير حصيلة ادخارية طائلة، ساعدت في تمويل خطـط التنميـة 
  "اعي للفرد ولألسرة وللمجتمع عامةوعلى تحقيق االستقرار االجتم، االقتصادية
  ). ١٠ص ،  ٢٠٠٨،  عريقات، وآخرون(
  
ونجاحها في السـوق،  أدائهامن الممكن القول بان تطور المنظمة وتحسين مستوى  أصبح كما"
ومعلومـات وخـدمات ما ترغب به من منتجات  إيصالحد كبير على قدراتها في  إلىيتوقف 
وعلية فقد عد النشاط الترويجي النافذة التي تطـل مـن خاللهـا . المستفيدة منها األطراف إلى
والتصـورات والمنتجـات  األفكـار وعرض مختلف  .البيئة المحيطة بهاالمؤسسة للتفاعل مع 
فـي ذهنيـة  األفضل، وخلق التأثير اآلخرينبأسلوب مناسب يتفق مع سعيها لمواجهة منافسة 
  ). ٩ص ،  ٢٠٠٥ ، البكري". ( المجتمع عامة أفراد أوالمشترين 
  
 األقطـار والرقي، ولكنة فـي  حقق الترويج في الدول المتقدمة مستويات هائلة من التقدموقد "
علـى  أن يقـوم بـه محنة شديدة تتمثل في عدم تقدير الدور الذي يمكن  يواجهالنامية ال يزال 
 اسـتخدامه قصور نسـبي فـي  إلى أدىمستوى االقتصاد القومي، وعلى مستوى المنشأة مما 
  ). ٤١٠ص ،  ٢٠٠٢المؤذن، " (المختلفة تطبيقاتهبطريقة فعالة، والى التخلف الواضح في 
  
استثمار األموال المتجمعة  من خاللتعتبر شركات التأمين احد أهم أعمدة االقتصاد الوطني، و
صـناعية، زراعيـة، سـياحية، ( صادية في إنشاء المشروعات االقت لديها من أقساط التأمين
بهدف تحقيق فرص عمل ألفراد المجتمع وزيادة دخلهم ومستوى معيشتهم )  وغيرها عقارات،
  .فيض معدل البطالةوتخ
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 نمـو  ضعف إلى المؤدية العوامل تحليل"بعنوان  في دراستها لباحثة أسيل قزعاطا ذكرتقد و
إلى وجود ضـعف فـي تسـويق )  2009قزعاط، ( " فلسطين في واستثماراته التأمين قطاع
بصفة عامة ولكن لـم تحـدد أوجـه  أسباب ضعف نمو قطاع التأمين أحدكالخدمات التأمينية 
ات الترويجية للخدمات التأمينية، وعدم دراستها اثر الممارسـات في أي من الممارس الضعف
  .الترويجية على رضا العمالء
واقع الممارسات الترويجية المستخدمة فـي شـركات التـأمين  تبحث الدراسة ههذ ولذلك فأن
فـي العاملة في قطاع غزة من وجه نظر العمالء واثر هذه الممارسات على رضـا العمـالء 
  .مدينة غزة
  
  -:مشكلة الدراسة :أوال
  -: السؤال الرئيس التاليتتلخص مشكلة الدراسة في 
أثرها علـى رضـا وما  العاملة في قطاع غزة شركات التأمينلما واقع الممارسات الترويجية 
  ؟ العمالء
  -:مجموعة من التساؤالت التالية  هنبثق عنيو
  ؟ إلعالنلشركات التأمين  ممارسةما مدي   -١
  لبيع الشخصي ؟لشركات التأمين  ممارسة ىمد ما -٢
  لعالقات العامة ؟لشركات التأمين  ممارسة ما مدى -٣
  ؟ ترويج المبيعاتللشركات التأمين  ممارسة ما مدى -٤
  لترويج المباشر ؟ل شركات التأمين ممارسة ما مدى -٥
  ؟ لى رضا العمالءع جية التي تستخدمها شركات التأمينالممارسات التروي اثرما  -٦
  
  -:متغيرات الدراسة : ثانيا 
  -:وهي في قطاع غزةالترويجية في شركات التأمين  الممارسات -:المتغير المستقل
  .أسلوب اإلعالن المستخدم - ١
 .أسلوب البيع الشخصي المستخدم - ٢
 .أسلوب العالقات العامة المستخدم - ٣
 .أسلوب ترويج المبيعات المستخدم - ٤
 .المستخدمأسلوب الترويج المباشر  - ٥
عن الممارسات الترويجية في شـركات التـأمين فـي رضا العمالء   -:المتغير التابع
  .قطاع غزة
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  -:الدراسة  ياتفرض :ثالثا 
  -:األولى الرئيسالفرضية 
بين الممارسـات الترويجيـة )  0.05(الداللة هناك عالقة ذات داللة إحصائية عند مستوى "  
  ".العاملة في قطاع غزة ركات التأمينالمستخدمة وبين رضا العمالء في ش
  
  :التاليةويتفرع منها الفرضيات 
 ممارسـات بـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ١
  .وبين رضا العمالءالتأمين اإلعالن المستخدمة في شركات 
لبيـع ا ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة  توجد عالقة ذات داللة إحصائية - ٢
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  الشخصي
 ممارسـات بـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٣
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  العالقات العامة
ويج تر ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٤
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  المبيعات
الترويج  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٥
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  المباشر
  
  -:الثانية  الرئيسالفرضية 
رضا العمالء عـن حول  ) 0.05( داللة عند مستوى التوجد فروق ذات داللة إحصائية " 
الجـنس، ( تعزى إلى  العوامل اآلتيـة  األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
 الشـركة  اسمالعمر، المؤهل العلمي، مكان السكن، عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين، 
 ). )السائقين ، الشركات( العمالءالمؤمن فيها من وجهة نظر 
  
  - :أهمية الدراسة  : رابعا
مساعدة شركات التأمين في وضع خطط ترويجية مناسبة بعد التعرف على نقاط الضـعف  -١
  .في الممارسات الترويجية التي تستخدمها ومن ثم معالجتها وتقويتها
واقـع اعتبار الدراسة مصدر للباحثين والدارسين الذين يـودون التعـرف أكثـر علـى  -٢
شركات التأمين، وقد تكـون نقطـة بدايـة لمزيـد مـن األبحـاث  الممارسات الترويجية في
  .والدراسات المتعلقة بشركات التأمين
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الممارسات  واقع التي تتناولعلى حد علم الباحث كما تظهر أهمية الدراسة في أنها األولى 
  .وقياس رضا العمالء عن الممارسات الترويجية في شركات التأمين في قطاع غزة، الترويجية
  
  -:أهداف الدراسة : مسا خا
  -:تهدف الدراسة إلى   
في قطاع غزة  العاملةفي شركات التأمين  الممارسات الترويجية التعرف على واقع - ١
 .من وجهه نظر العمالء 
من  همقياس رضا العمالء عن الممارسات الترويجية المستخدمة، ومحاولة زيادة رضا - ٢
  .خالل توصيات الدراسة
ن مفردات العينة حول رضا العمالء عن الممارسات تحديد مدى وجود فروق بي - ٣
 .الترويجية في شركات التأمين
 .وضع حلول مقترحة لحل المشاكل واالحتياجات المتوقعة من قبل هؤالء العمالء - ٤
  
  .حدود الدراسة: سادسا 
تتناول الدراسة واقع الممارسات الترويجية في شركات التأمين العاملة في : الحد الموضوعي 
  .غزة وقياس أثرها على رضا العمالءقطاع 
  .اإلعالن، البيع الشخصي، العالقات العامة، ترويج المبيعات، الترويج المباشر: والتي تتضمن 
  
  :تقتصر هذه الدراسة على فئتين من العمالء هما  : الحد البشري
  ).راكب  7 فئة( سائقين سيارات األجرة  -١ 
ير، االستيراد والتصـد ( مجال عملها والتي ألعمال شركات ا) أو من ينوب عنة ( مدير   -٢
  ).وغيرها معارض سيارات،  مصانع باطون، جامعات، ورشات نجارة، معارض أثاث،
  
  ). 2011/  2010(  تقتصر الدراسة على الفترة الواقعة في عام: الحد الزماني 
  
  -:الجغرافيالحد 
د الجغرافية التاليـة، مـن مفتـرق لشركات في مدينة غزة حسب الحدول تمثل الحد الجغرافي 
جنوبا، حتى منطقة التوام شماال، ومن شاطئ البحر غربـا، حتـى منطقـة ) نتساريم(الشهداء 
  .الشجاعية شرقا
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  -:مواقف سيارات األجرة في المناطق التالية تمثل الحد الجغرافي للسائقين في 
  ).بجوار الجامعة اإلسالمية ( موقف ارض الكتيبة 
  .بجوار منطقة الشجاعية موقف الزهراء
  .موقف مستشفى الشفاء
  .موقف جامعة األقصى
  
  -:واختار الباحث مدينة غزة لألسباب التالية 
تعتبر مدينة غزة مركز التجارة في قطاع غـزة وبالتـالي مقـر معظـم  -١
  .الشركات العاملة في قطاع غزة
ـ  -٢ ا أدى وجود عدة مواقف لسيارات األجرة وتمركزها في أماكن محددة مم
 .تإلى سهولة الوصول إليها وتوزيع االستبيانا
 .توفر وسائل المواصالت وبالتالي سهولة التنقل داخل المدينة -٣
  
  -:الصعوبات التي واجهت الباحث : سابعا 
عـدد  مثلكان هناك عدم تعاون من شركات التأمين محل الدراسة في تقديم معلومات للباحث 
أنواعهم بإدعاء أن تلك أسرار ويجب عـدم إظهارهـا بسـبب عمالئها أو أماكن تواجدهم أو 



















  التسويق والترويج   :    األولالمبحث 
  اإلعالن  :   المبحث الثاني 
  البيع الشخصي   :  المبحث الثالث 
  العالقات العامة  :   المبحث الرابع 
  ترويج المبيعات  : الخامس  المبحث
  الترويج المباشر  : المبحث السادس 
  سلوك ورضا العمالء:   المبحث السابع  




















  و الترويج التسويق:  األولالمبحث 
  
     مقدمة
  تعريف التسويق   :أوال    
  أهمية التسويق   :ثانيا   
  المزيج التسويقي   :ثا   ثال
  عناصر المزيج التسويقي    :رابعا  
  الترويج   :خامسا 
  تعريف الترويج   :سادسا 
  أهمية الترويج   :سابعا  
  الهدف من الترويج  : ثامنا  
  المزيج الترويجيعناصر   :  تاسعا


















  - :مقدمة 
الذي لعبة التسويق في تطوير المنتجـات  األساسيالسنوات القليلة الماضية ونتيجة للدور  في"
والخدمات وسد حاجات المستهلكين وتلبية رغباتهم احتل التسويق مكانة هامـة وفعالـة فـي 
والفعاليات التي تبدأ قبـل الـدورة  األنشطةبمثابة مجموعة من  اعتباره إلىالمنظمات مما دفع 
من خالل جمع المعلومات وتستمر خاللها من خالل توفير الخصائص المطلوبة فـي  اإلنتاجية
من خالل جعل المنـتج فـي متنـاول يـد المسـتهلكين  اإلنتاجيةالمنتج والى ما بعد العملية 
وبالمواصفات المطلوبة في الزمان والمكان المناسبين ومن ثم جمع المعلومات عن مدى تقبـل 
  ). ١٣ص ،  ٢٠٠٦،  والعالق الصميدعي" ( أفعالةدود المستهلك للمنتج وقياس ر
  
يرى رجال التسويق أن دور التسويق بالمنظمة لم يعد يقتصر على األنشـطة التـي تحقـق و
وتسهل من عملية المبادلة بين المنظمة والعمالء وإنما بصفة رئيسة في إيجاد أو خلق عالقات 
  ) ١٤ص ،  ٢٠٠٧، جبر(  بين المنظمة وأسواقها والمحافظة عليها وتنميتها
  
  -:تعريف التسويق : أوال 
وينظر إلى حاجات . تدور معظم تعاريف التسويق حول سيادة الزبائن كجزء من عملية التبادل
الزبائن كنقطة البدء للنشاط التسويقي ثم تحليل طبيعة هذه االحتياجات وبعد ذلك تطوير 
بادلية، وهناك عدة تعاريف للترويج نذكر المنتجات التي تفي بهذه الحاجات من خالل عمليه ت
  -:منها
نظام متفاعل ومتداخل من األنشطة المختلفة المخططة والمعدة لغرض تسعير وترويج وتوزيع "
  ). ٢٢ص ،  ٢٠٠٦الصميدعي والعالق ، " ( السلع والخدمات للزبائن الحاليين والمرتقبين
  
لى إشباع الحاجـات والرغبـات مـن نشاط أنساني موجه إ" عرفة كوتلر بمفهوم بسيط وهو و
  .Kotler, 2004, P4 )" ( خالل عمليات التبادل
  
نشاط مجموعة مـن المؤسسـات " على أنة 2007جمعية التسويق األميركية في عام  وعرفته
لخلق وتواصل وتقديم وتبادل العروض التي لها قيمة للعمالء والشركاء والمجتمـع  ،والعمليات





  -:أهمية التسويق: ثانيا 
أن من أهمية  ) ٣٦ص ،  ٢٠٠٦البكري،  ; ٥١ص ،  ٢٠٠٨،  وآخرون عزام(ذكر كل من 
  -:التسويق 
ل توفير فرص عمل، نتيجة التقدم التكنولوجي العالي الذي وصلت أليه العديد مـن دو  - ١
العالم وما نجم عنة من استغناء عن أيدي عاملة كثيرة في قطاع اإلنتاج، فقد تحولـت 
هذه القوى إلى العمل في النشاط التسويقي كنتيجة التساع األعمال وتنوعها واعتمادها 
  .الكبير على العنصر البشري 
اسـتلزم أن ادت الطاقة اإلنتاجية لالقتصاد زالتأثير في الناتج الكلي لالقتصاد، كلما   - ٢
يقابلها كفاءة وفاعلية اكبر في المهام التسويقية لكي يتحقـق االنسـجام الموضـوعي 
 .بينهما ويكون من المستطاع بلوغ األهداف المخطط لها 
رفع المستوى المعيشي لألفراد، والوصول بهم إلى درجـات عاليـة مـن الرفاهيـة  - ٣
ها بقدر اإلمكـان، ومهمـة االقتصادية، فالمستهلك لدية حاجات مختلفة يحاول إشباع
 .إشباع هذه الحاجات تقع على عاتق التسويق
إن دراسة التسويق تعاوننا على أن ندرك أسباب ارتفاع تكاليف التسويق والتي تشكل  - ٤
مـن ) % 50(والي حجزء كبير من سعر السلعة أو الخدمة المعروضة في السوق ، ف
ثل تكلفة التسويق، ومن الواضـح كل دينار ينفقه المستهلك على السلعة أو الخدمة يم
طالما إن الجزء الكبير من أموالنا تستهلكه األنشطة التسويقية فعلى األقل يجب أن  أنة
 .نحاول معرفة كيفية استخدام هذا الجزء الكبير من أموالنا استخداما أفضل
النشاط التسويقي هو حلقة وصل بين إدارة المنشـأة والمجتمـع الـذي تعـيش فيـه  - ٥
التي تخدمها، إذ تقوم إدارة التسويق بتزويد اإلدارات المختلفة في المنشـأة  واألسواق
 .بالمعلومات والدراسات عن حاجة السوق للسلع والخدمات
  
  -:المزيج التسويقي: ثالثا 
مجموعة المتغيرات التسويقية التي يمكن السيطرة عليها والتي تقوم المنظمة بمزجها لتقديم "







  ) ٤٧ص ،  ٢٠٠٨عزام وآخرون ، (إلي  المزيج التسويقينقسم يو
  
  .الترويج -٤.           المكان - ٣ .          السعر -٢ .          المنتج - ١
  
ا المشاريع، لذا يعتبر الترويج سبيال للقضاء على جهل المستهلك بالسلعة أو الخدمة التي تقدمهو
فان اإلدارة المسئولة عن النشاط الترويجي تقدم المعلومات الالزمة حول المشروع أو السـلعة 
أو العالمة التجارية أو األسعار ووفرة السلعة واستخداماتها في محاولة منها إلى القضاء علـى 
عزام (  أخرى جهل المستهلك من جهة ومحاولة أقناعة بشرائها وعدم التردد في ذلك من جهة
  ). ٣٣٥ص ،  ٢٠٠٨وآخرون ، 
  
      -: الترويج:  رابعا
الترويج من مسائل اإلدارة الضرورية التي تقع على عاتق أدارة التسويق، وتكمن أهمية هـذا 
العنصر المهم من عناصر التسويق في كونه يمثل في كثير من الحاالت القوة الدافعة للنشـاط 
في تصريف بعض السلع والخدمات، وبـالنظر ألهميـة دور  التسويقي ، والعامل األكثر حسما
الترويج في عملية تصريف المنتجات، فأن هناك منظمات تساوي بين مفهوم التسويق ومفهـوم 
الترويج وتنظر إلى الترويج على أنة التسويق نفسه، وعلى الرغم من خطأ مثل هذا االنطباع، 
األهمية البالغة التي توليها  يشير إلىالتسويق فان محاولة وضع الترويج على قدم المساواة مع 
  ). ١٨١ص  ، ٢٠٠٦ ، وآخرون الصميدعي( بعض المنظمات للنشاط الترويجي 
  
  
  -:تعريف الترويج :  خامسا
كلمـة  إذن" نفقتـه : ترويجـا  وروجته: رواجا -راج: روج"كلمة ترويج باللغة العربية تعني 
وتعريف النـاس  باآلخرينالبد من االتصال  الشيء، وحتى ينفق هذا الشيءترويج تعني تنفيق 
  .بالسلع والخدمات التي يمتلكها البائع
  
عمليات االتصال التي تتم بالعمالء الحاليين والمرتقبين بهدف تعريفهم بـالمنتج ومواصـفاته "
  ). ١٤٩ص ،  ٢٠٠٢حسن ، "( واستخداماته وحثهم وإقناعهم بشراء واستخدام المنتج
  
  "م ضمن إطار أي جهد تسويقي، وينطوي على عملية اتصال إقناعيالنشاط الذي يت"
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)Kotler , 2003 .(  
  
جهود األنشطة التسويقية التي يقوم بها رجل التسويق من اجل حث المسـتهلكين وتشـجيعهم "
على تبني السلع أو الخدمات المقدمة إليهم، بأسلوب إقناعي جذاب يحقق أهداف المنظمة التـي 
  ). ٣٤٠ص  ، ٢٠٠٨ ،وآخرون عزام" (من خالل أدوات الترويج المختلفة تسعي إلى تحقيقها
  
  -:أهمية الترويج :  سادسا
   .)١٥٢ص ،  ٢٠٠٦البكري ، ( 
  
يتطلب إيجاد وسـائل مناسـبة رافي بين البائع والمشتري ازدياد المسافة والبعد الجغ - ١
  .لتقليصها وتحقيق التواصل المستمر ما بين الطرفين
 .ليم الجمهورارتفاع مستوى تع - ٢
 .زيادة حجم اإلنتاج وتنوع السلع المطروحة في السوق - ٣
 .كثرة عدد الشركات المنافسة في السوق - ٤
 .تزايد عدد السكان في المدن وهم غالبا الفئة المستهدفة في جميع وسائل اإلعالن - ٥
يكون للترويج اثر كبير في اتخاذ المستهلك لقراره الشرائي حيث يالحظ في بعـض  - ٦
المستهلك يدخل إلى السوق بهدف شراء شيء ما، ولكن نتيجـة لتـأثير الحاالت إن 
عناصر المزيج الترويجي المختلفة، يخرج وهو مشتري لشيء أخر مختلف إلى حـد 
 .ما عما خطط له في بداية عملية التسويق
  
  -:الهدف من الترويج :  سابعا
 )Pride , 2003 , P439 ; ٢٠٠٣خرون ، وآدعبول،  ; ١٣ص  ، ٢٠٠٣ ،وآخرون معال 
  .) ٤٣٢ص ،
  
أمداد الجمهور الحالي والمرتقب بكل ما هو جديد ومفيد لهم مـن المعلومـات عـن  - ١
  .انتباههم لها والتفكير بتجربتها لفتو المؤسسة التي تتعامل بها والخدمات المنتجات
 .مواجهة المنافسة القائمة في السوق والسعي للحصول على حصة سوقية أفضل - ٢
 .بالمنتج وعدم نسيانه من قبل الجمهورالتذكير المستمر  - ٣
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بناء صورة موجبة عن الشركة ومنتجاتها لدى المستهلكون وزياد والئهم لمنتجاتها أو  - ٤
 .العالمة التي تحملها
العمل على تغيير االتجاهات واآلراء واألنماط السلوكية السـلبية للمسـتهلكين فـي  - ٥
يـة نحـو السـلعة أو الخدمـة األسواق المستهدفة إلى اتجاهات وأراء سلوكية ايجاب
 .المطروحة
التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات وخاصة عندما يصـل المنـتج إلـى مرحلـة  - ٦
 .االنحدار
 .تمييز الخدمة عن منافساتها - ٧
  
  -:المزيج الترويجي عناصر  : ثامنا
  ) ٣٤٨ص ،  ٢٠٠٨ عزام  وآخرون ،(
  :يتكون المزيج الترويجي من 
  .اإلعالن - ١
 .البيع الشخصي - ٢
 .قات العامةالعال - ٣
  .ترويج المبيعات - ٤
  
  -:المزيج الترويجي اختيار العوامل المؤثرة في :  تاسعا
،  قحـف أبو  ; ٧٢ص ،  ٢٠٠٠ ، وآخرون ابورمان ; ٣٤٢ص ،  ٢٠٠٨عزام  وآخرون ،(
  .) ٣٠ص ،  ٢٠٠٣
 -:طبيعة السوق  - ١
النطاق الجغرافي للسوق، ففي حالة اتساع السوق وانتشاره داخل الدولة يفضـل  •
ليصل إلى عدد اكبـر مـن وواسع االنتشار بصورة اكبر  ألنة تخدام اإلعالناس
  .اإلفراد في حين يفضل استخدام البيع الشخصي في األسواق المركزة جغرافيا
نوع العمالء، إذا كان السوق المستهدف من الوسطاء أو المشتريين الصـناعيين  •
دف مـن المسـتهلكين يفضل استخدام البيع الشخصي، أما إذا كان السوق المسته
 .يفضل استخدام اإلعالن غالبا
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عدد المستهلكين، أذا كان عدد المستهلكين كبيرا أمكن استخدام اإلعـالن حيـث  •
يصبح البيع الشخصي مكلف في هذه الحالة، أما أذا كان عدد العمـالء محـدود 
 .يمكن استخدام البيع الشخصي
 -:طبيعة السلعة - ٢
 الترويجي المناسب، فعلى سـبيل المثـال، طبيعة السلعة تحدد نوعية المزيج  •
السلع الصناعية معقدة التركيب تتطلب تركيزا شديدا علـى البيـع الشخصـي 
بواسطة رجال خبراء في مجاالت تركيب واستخدامات السلعة الصناعية، أمـا 
السلع االستهالكية فأكثر ما يناسبها المزيج الترويجي الذي يركز علـى البيـع 
 .ختلف وسائل اإلعالن كالتلفزيون والراديو الشامل واإلعالن بم
 
 -:مراحل دورة حياة السلعة - ٣
ينحصر هدف الترويج في مرحلة تقديم السلعة على اإلخبار عن السـلعة أو  •
الخدمة إذا كانت جديدة، لذا تكون مهمة المزيج الترويجي في هـذه الحالـة 
نفاق المزيد العمل على خلق طلب على تلك السلعة، لذا تكون الحاجة ماسة أل
على الترويج مع استخدام أدوات ترويجية كالتلفزيون ورجـال البيـع مـع 
استخدام أسلوب تنشيط المبيعات لتشجيع المسـتهلكين المبتكـرين األوائـل 
 .لتجربة السلعة الجديدة
أما مرحلة النمو للسلعة، فتتضمن دخول منافسين جدد لسوق السلعة األمـر  •
بناء طلب رئيسي على السلعة  منج الترويجي الذي يحتم تحويل تركيز المزي
إلى التركيز على تعميق رضا المستهلكين الحاليين نحوها مع محاولة إقنـاع 
المستهلكين المستهدفين من الفئات األخرى لشراء وتبني السلعة أو الخدمـة، 
أما الوسائل الترويجية المناسبة فقد تكون البيع الشخصي بالتنسيق مع المنافذ 
 .عية األكثر انتماءالتوزي
أما مرحلة النضج فتتطلب مزيجا ترويجيا مختلفا، حيث أن عـدد المنافسـين  •
في هذه المرحلة ازداد في سوق السلعة الواحدة، ويصبح دور الترويج موجة 
نحو إحداث إقناع اكبر لتعميق الوالء وذلك عن طريق البيع الشامل وتنشـيط 
 .ب تزايد المنافسة في الصناعةالمبيعات، وتزداد ميزانية الترويج بسب
التي يتبعها انخفاض حاد في ميزانية الترويج فسـببها ( أما مرحلة االنحدار،  •
أن معظم الشركات في هذه المرحلة مضطرة لخفض التكـاليف المخصصـة 
 
 15 
، لتحول المستهلكين الفعلي إلى ماركـة منافسـة )لعملية الترويج بشكل عام 
 .أخري
  
 -:فلسفة وسياسات اإلدارة - ٤
تقوم الشركات بتنمية مزيجها الترويجي بما يتفق مع فلسفتها وسياساتها التـي تتبناهـا 
  .عبر السنوات، فيمكن استخدام استراتيجيه الدفع واستراتيجيه الجذب
استراتيجيه الدفع، يحاول المنتج أقناع تاجر الجملة بالتعامل فـي مجموعـة  •
الشخصي للتأثير علية، فهـو السلع التي ينتجها مستخدما في ذلك جهود البيع 
وبـنفس  ايهدف إلى أقناعة بالحصول على كميات معينة من السلع لتصريفه
األسلوب يقوم تاجر الجملة بالتأثير على تاجر التجزئة للتعامل في هذه السلع 
ويستخدم المنـتج . والذي يقوم بدورة بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء
ائل كثيرة إلقناعه واستمالته منهـا هـامش ربـح في تأثيره على الموزع وس
عالي للوحدة المباعة أو تقديم خصومات معينة، وخلق انطباع جيد للمستهلك 
عن السلعة ال يمكن تقليده بسهولة وتقديم خدمات مرتبطة بالسلعة للموزع أو 
 .المستهلك النهائي
ق واسـتمالة استراتيجيه الجذب، يحاول المنتج التأثير على الطلب في األسوا •
ويترتـب . المستهلك لشراء السلعة مستخدما في ذلك اإلعالن واسع النطـاق 
وفـي . على ذلك وجود طلب كبير على السلعة بكميات كبيرة من المستهلكين
هذه الحالة يقوم المستهلك بطلب السلعة من تاجر التجزئة والتي يطلبها بدورة 
لتصـريف السـلعة بكميـات من تاجر الجملة والذي يقوم باالتصال بالمنتج 
وتنفق معظم الشركات التي تتبع هذه اإلستراتيجية مبالغ طائلـة . كبيرة منها
وينحصر دور البيـع الشخصـي فـي . على اإلعالن وخاصة في التلفزيون
م الطلبات وضمان تسليمها في المواعيـد المتفـق ياالتصال بالموزعين وتسل
 .عليها
 
 -:حجم المبيعات - ٥
إلى تحديد موازنة الترويج كجزء أو كنسبة مـن حجـم تلجأ بعض الشركات  •
المبيعات المتوقعة، وهو أسلوب بسـيط ويوضـح العالقـة بـين التـرويج 
يحدد حجم موازنة الترويج حسب  ال والمبيعات ويؤخذ على هذا األسلوب أنة
 .الفرص المتاحة أو المتوقعة بل حسب الموارد
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 -:الموارد المتاحة للترويج - ٦
لموارد المتاحة محدودة كلما كانت هناك صعوبة في اختبـار كلما كانت تلك ا •
أو استخدام معظم وسائل الترويج المتاحة، لذا تلجأ الشركات ذات الميزانيـة 
تـرويج أو تنشـيط المبيعـات دون ترويجية المحددة السـتخدام وسـائل ال
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  -:مقدمة 
اإلعالنية المختلفة اإلشكال والصور، كذلك  األنشطةتزايدت أهمية اإلعالن مع ظهور   
في أدائها في كيفية نشر اإلعالنات وإيصالها في الوقت المناسب، وهذا بدورة ترك األثر فـي 
يسعى العميل من خالل اإلعالنات إلى البحـث عـن مـا االختيار األنسب، وأدى بالنتيجة أن 
يحتاجه وفق أسس صحيحة ال تؤدي إلى ضياع في الوقت أو األموال، وهذا ما دعـا إلـى أن 
أبـو .( يكون اإلعالن متسما بالمصداقية حتى يمكن أن يعطي أثرة لدى العميل على نحو فاعل
  ). ٨٢ص ،  ٢٠٠٠،  رمان
  
وعات المستهلكين بالسلع والخدمات وخصائصـها ومزاياهـا فاإلعالن يهدف إلى تعريف مجم
روع، وحث المستهلكين وإقناعهم باتخاذ خطوات استهالكية معينة وفق األهداف التسويقية للمش
ودون أن يكون هناك نوع من االتصال المباشر بين المعلـن  وذلك من خالل وسائل اإلعالن،
  ).٢٣٠ص ،  ٢٠٠٢، رعبد الجبا.( والمستهلكين
  
  -:تعريف اإلعالن: أوال 
  
يتم عرض اإلعالن عبر وسائل االتصال غير الشخصية المختلفة بعد أن يتم دفع مبلغ لقاء ذلك 
  .الن النشاط اإلعالني في جوهرة نشاط تجاري هادف للربح
  
ار "
  ). Albaum  2008, p563( "یدفع ثمن إعالنھ في الوسائل اإلعالمیة المختلفةلممول معروف 
  
عملية اتصال غير شخصي بين المعلن وعمالئه عن طريق وسائل االتصال العامة لتوصـيل "
عين مع اإلفصاح عن شخصية رسالة معينة بغرض التأثير في هؤالء العمالء نظير دفع اجر م
  .)٣٠٣ص ،  ٢٠٠٧،  جبر ("المعلن
  
اإلعالن هو االتصال غير المباشر وغير الشخصي لنقل المعلومات إلى المستفيد عن طريـق "
،  ٢٠٠٣،  المساعد" ( وسائل مملوكة للغير مقابل اجر معين مع اإلفصاح عن شخصية المعلن





  -:ومن خالل التعريفات السابقة لإلعالن نجد انه يتكون من أركان رئيسية هي 
،  ٢٠٠٦،  الصميدعي ; ١٩٦ص ،  ٢٠٠٦،  البكري ; ٣٥٣ص ، ٢٠٠٨ ، ونعزام وآخر(
  ). ١٨٥ص 
  
يعتبر اإلعالن نشاط ووسيلة غير شخصية لالتصال مع المستهلكين سواء كان ذلـك  - ١
من خالل المشاهدة أو االستماع، أي أنة يتم عبر استخدام وسيلة وليس عن طريـق 
  .االتصال الشخصي 
معين من المنتجات المقدمة للجمهور، بل يشمل السـلع اإلعالن ال ينحصر في جانب  - ٢
 .المادية والخدمات، فضال عن األفكار
احد السمات المميزة لإلعالن، أن المعلن يفصح عن شخصـيته وصـفته ونشـاطه  - ٣
 .معززا ذلك ببيانات ومعلومات تفصيلية تفيد المستهلك عند اتخاذه لقرار الشراء
شركة معينة للجهـة التـي تتـولي إيصـال  اإلعالن هو جهد مدفوع األجر من قبل - ٤
 .المعلومات إلى السوق المستهدف
  
  
  -: أنواع اإلعالن: ثانيا 
  -:حسب المنطقة الجغرافية -١
  .) ٣٦٠ص  ، ٢٠٠٨ ، عزام وآخرون ; ٤٢٩ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن(
 -:اإلعالن الدولي  -١
فـي وسـائل يغطي هذا النوع من اإلعالن منطقة جغرافية واسعة تتعدى حدود الدولة 
المتداولة إلثارة الطلب على منتجاتها، فمثال اإلعالن الموجة إلى المستهلكين فـي  اإلعالن
  .جميع أنحاء الدول األجنبية أو األوربية من خالل استخدام الفضائيات المختلفة
 -:اإلعالن القطري أو القومي -٢
ر الذي تباع اإلعالن الذي يصمم ليصل إلى اكبر عدد من المستهلكين ضمن ذلك القط
 .فيه السلع المعلن عنها
 -:اإلعالن المحلي -٣
يغطي هذا النوع من اإلعالن المستهلكين القاطنين ضمن منطقـة جغرافيـة محـددة 
كمدينة معينة وضواحيها، وفي اغلب الحاالت يستخدم هذا النوع مـن اإلعـالن لتـرويج 




  -:حسب هدف اإلعالن  -٢
  ). Beamish , 2007 , P109 ; ٤١٨ص ،  ٢٠٠١ ، بازرعة( 
 -:اإلعالن اإلخباري أو اإلعالمي -١
يستخدم هذا النوع من اإلعالنات  لتأكيد وتعميق أواصر الصلة بين المعلـن وفئـات 
 من سلع أو خـدمات،  المستهلكين المستهدفين بهدف خلق نوع من الثقة بالشركة وما تقدمة
  .كما يستخدم هذا النوع لتصحيح بعض المفاهيم واألفكار الخاطئة واإلشاعات 
 -:اإلعالن التعليمي -٢
ويهدف هذا اإلعالن إلى تعليم المستهلكين من مختلف فئاتهم بالسلع الجديدة أو السـلع 
صلة عـن ويعطي هذا النوع من اإلعالن معلومات مف ،المعدلة ذات االستخدامات الجديدة
فوائد السلعة أو الخدمة، أسعارها، أماكن توزيعها، والمزايا التي تنفرد بها بالمقارنـة مـع 
 .مثيالتها المنافسة
 -:لتذكيريااإلعالن  -٣
يستخدم هذا النوع من اإلعالنات لتذكير المستهلكين الحاليين باسم السـلعة أو الخدمـة 
ويستخدم هذا النوع من اإلعـالن  ة،حتى ال يتحولوا عنها إلى سلع أو خدمات أخرى منافس
 .للسلع التي تكون في أخر مرحلة أو بداية مرحلة االنحدار
 -:اإلعالن اإلرشادي -٤
يهدف هذا النوع إلى إعطاء فئات المستهلكين للسلع أو الخدمات بعض اإلرشادات عن 
كما يتضمن هـذا النـوع  كيفية الحصول على السلعة أو الخدمة بطريق اقتصادية مريحة،
أيضا معلومات عن كيفية استخدام السلعة أو الخدمة مع أفضل الطرق لصـيانتها بطريقـة 
 .تزيد من عمرها اإلنتاجي
 -:اإلعالن المقارن أو التنافسي -٥
بـين  )مزايا وعيـوب ( ترتبط الفكرة األساسية لهذا النوع من اإلعالن بأجراء مقارنة
أخرى مـن نفـس  عالمات تجاريةومن السلعة أو الخدمة للشركة األصلية  عالمة تجارية
الهدف من هذا النوع من اإلعالن إقناع المستهلكين فـي  السلعة أو شركات أخرى منافسة،
العالمـة المقدمة من الشركة األصـلية علـى  العالمة تجاريةاألسواق المستهدفة بتفضيل 
 .األخرى المنافسة تجارية
 -:اإلعالن التعاوني -٦
    ن المنتج والموزع في تمويله بنسبة محـددة مـثال هو اإلعالن الذي يشترك فيه كل م
 .)% 50 ( و ) 50% (
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  -:حسب نوع الجمهور  -٣
  ). ١٤٦ص ،  ٢٠٠٦،  الصميدعي ; ٤٢٩ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن(  
 -:إعالن المستهلك األخير -١
هي تلك اإلعالنات التي توجه إلى المستهلك الذي يستخدم السلعة أو الخدمة إلغراض 
 .منزلية، ويطلق علية في هذه الحالة اإلعالن االستهالكي شخصية أو إلغراض
 -:إعالن المستعمل الصناعي -٢
يوجه هذا النوع من اإلعالن إلى األشخاص الذين يشترون السلع الستعماالت المؤسسة 
التي يعملون فيها وليس الستعماالتهم الشخصية، ويركز هذا النوع من اإلعالن على دوافع 
 .النيةالشراء الرشيدة والعق
 -:إعالن الوكالء والموزعين -٣
قد يوجه اإلعالن أحيانا إلى أوالئك األشخاص الذين يشترون السلع من اجـل إعـادة 
بيعها ثانية كما هو الحال في اإلعالنات الموجة إلى التجار والوكالء، ويهدف هذا النـوع 
ها، ويظهـر إلى التأثير على أصحاب المحالت وحثهم على شراء وتخزين السلع المعلن عن
عادة في المجالت والصحف المتخصصة التي تنشر معلومـات عـن السـلع وأسـعارها 
 . ومميزاتها وهوامش الربح التي يمكن تحقيقها في حالة التعامل بها
 -:اإلعالن ألصحاب المهن  -٤
يوجه هذا النوع من اإلعالن إلى أصحاب المهن كاألطبـاء والصـيادلة والمهندسـين 
ترون عددا من السلع الستعماالتهم المهنية، أو يقومون باإلشارة علـى المعماريين الذين يش
عمالئهم بشراء عدد من السلع الشخصية حيث تكون توصياتهم في هذا المجال ذات اثـر 
فعال في إتمام عملية الشراء، وتستخدم في هذه الحالة الوسـائل اإلعالنيـة المتخصصـة 
  .كالمجالت المهنية أو البريد المباشر
 
  -:حسب المضمون  -٤
  .) ٣٦٢ص  ، ٢٠٠٨ ، عزام وآخرون ; ٤٣٠ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن(
  -:اإلعالن التجاري -١
هو الذي يكون الغرض منة الترويج لسلعة أو خدمة معينة ترغـب الشـركة تقـديمها 
 .للمستهلك
 -:اإلعالن غير التجاري  -٢
ى يهدف إلى خلق صورة ومركز متميز للمؤسسة، وبناء شهرة واسـعة وطيبـة لـد 
  .المستهلكين بغض النظر عن الترويج لسلعة أو خدمة معينة
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  -:حسب التأثير  -٥
  ). ٢٠٢ص ،  ٢٠٠٦،  البكري ; ٤٣٠ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن(
  -:اإلعالن صاحب التأثير المباشر -١
يهدف إلى إثارة رغبة الشراء لدى المستهلك وجعله يتصرف في االتجـاه المرغـوب 
تي تخص الخصومات أو التصفيات التي قـد تحـدث بأسرع وقت ممكن مثل اإلعالنات ال
 .بين فترة وأخرى
 -:اإلعالن صاحب التأثير غير المباشر -٢
هو اإلعالن الذي يركز على المنافع التي يمكن تحقيقها مستقبال عند اتخاذ المسـتهلك 
لقرار الشراء، فشركات الطيران تعتمد هذا األسلوب من خالل اإلشارة إلى مستوى الراحة 
ن والتوقيتات الزمنية الدقيقة التي تتميز بها رحالتها الجوية، وهذا اإلعالن يبقي في واألما
  .ذاكرة المسافر عند حصول الحاجة فعال الستخدام الطائرة في سفرة في وقت الحق
  
  
  -:الوسائل اإلعالنية: ثالثا 
  ). Pettitt , 2005 , P312 ; ٤٣٢ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن(
  
 -:الصحف -١
ن أهم الوسائل في العصر الحديث من حيث حجم مـا ينفـق علـى تعتبر الصحف م
والصـحف . من إجمالي نفقات اإلعالن )%30( اإلعالن فيها التي بلغت نسبته حوالي
الصباحية والمسـائية،  فهناك الصحف المحلية والقطرية، على أنواع متعددة ومختلفة،
  .اليومية واألسبوعية
 
 -:المجالت -٢
نية من حيث مواعيد صدورها إلى مجالت أسبوعية أو نصف تنقسم هذه الوسيلة اإلعال
وتمتاز هذه الوسيلة عن  .أو مهنية ةشهرية أو شهرية، أو إلى مجالت متخصصة عام
الصحف اليومية كونها تساعد المعلنين على استخدام األلوان لما يساعد علـى إبـراز 
ول فترة إقامتها النسـبية بعض النواحي الجمالية والفنية في السلعة، كما أنها تمتاز بط






يعتبر التلفزيون وسيلة إعالنية مهمة ومتطورة في الوقت الحاضر، فهو يساعد المعلن 
على إبالغ رسالته إلى جمهور المشاهدين بطريقة تستطيع جذب انتباههم وتشـجيعهم 
لى تسهيل مهمـة ربـط الشـبكة وقد ساعدت األقمار الصناعية ع. على شراء السلعة
التلفزيونية مع الكثير من دول العالم بحيث أصبح باإلمكان نقل البرامج التلفزيونية إلى 
  .أكثر من دولة في وقت واحد
  
 -:الراديو -٤
تمتاز هذه الوسيلة اإلعالنية بالتغطية الجغرافية الواسعة حيث أنها تمتد لتلك المنـاطق 
مختلفـة، فقـد  أشكاالالتعليم، يتخذ اإلعالن بالراديو  السكانية التي تنخفض فيها نسبة
أو قد يتخذ شكل مخاطبـة المسـتهلكين  يكون في شكل حوار بين شخصين أو أكثر،
  .أو قد يكون من خالل حوار تمثيلي قصير الزمن المستهدفين مباشرة،
  
 -:السينما -٥
والناطقة التي تعتبر عديدة منها اإلعالنات المتحركة  أشكاالتتخذ اإلعالنات في السينما 
والنوع األخـر  من أفضل أنواع اإلعالنات وذلك لفعاليتها في تبليغ الرسالة اإلعالنية،
هو اإلعالنات غير المتحركة التي تسمي في غالب األحيان بالصور الثابتـة، وتـأتي 
السينما في أخر قائمة الوسائل اإلعالنية الن نصيبها من جملة اإلنفاق اإلعالني نسبته 




يتم إلصاق  يثتعتبر هذه الوسيلة اإلعالنية من الوسائل المحلية الفعالة في اإلعالن، ح
إعالنات مطبوعة وبأحجام كبيرة نسبيا على لوحات خشبية أو معدنية وبعد الحصـول 







  -:لوسائل اإلعالن نقاط القوة والضعف: رابعا 
  ). Kotler , 2006 , P575 ; ١٥٨ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  
، حيث ملخص لنقاط القوة والضعف في الوسائل المستخدمة في اإلعالن) 1 ( يعرض الجدول 
  تباينت الوسائل في نقاط القوة والضعف من خالل
  
  ) 1( جدول رقم 
  نقاط القوة والضعف لوسائل اإلعالن
  نقاط الضعف  نقاط القوة  الوسيلة
، السرعة في إظهـار اإلعـالن ، المصداقية  الصحف
  التغطية الواسعة للسوق، الكلفة المنخفضة
، عمر اإلعالن قصـير ، انخفاض في نوعية اإلعالن
  ضعف اإلخراج الفني لإلعالن
اختيار ، يلعمر اإلعالن طو، تغطية واسعة  المجالت
  متخصص ومتوافق مع طبيعة اإلعالن
  فترة االنتظار إلخراج اإلعالن طويلة، الكلف العالية
يمـزج بـين ، مثير لالنتباه وشد الجمهـور   التلفزيون
إمكانيـة تكـرار ، الصوت والصورة واللون
متابعـة ، تغطية واسـعة للسـوق ، اإلعالن
  الحدث بسرعة
طلـب تواجـد يت، كثيرة التشويش، كلفة مرتفعة جدا
  الجمهور باستمرار إمام التلفزيون
استخدام واسع مـن ، تغطية جغرافية واسعة  الراديو
  كلف منخفضة، قبل الجمهور
  ،قليل اإلثارة وشد االنتباه، يقتصر على الصوت فقط
احتمال ضياع وصول اإلعـالن للجمهـور بسـبب 
  انشغالهم بأعمالهم اليومية
  تتعرض للعبث والظروف المناخية، لتأثيرها قلي  كلفة قليلة  الملصقات
  
دار اليازوري العلمية . ، عمان"التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"البكري، ثامر، : المصدر 








  -:اختيار الوسيلة اإلعالنية معايير: خامسا 
  ). Kotler , 2005 , P416 ; ٢٠٠٦انزل  ;٩٨ص ،  ٢٠٠٠،  رمان وآخرونأبو (
  -:خصائص الجمهور المستهدف -١
السبب في دراسة هذه الناحية أن كل وسيلة تتناسب ومجموعة معينة من اإلفراد وفـي 
مواقع محددة، فهناك مجالت تخصص للقراء من هواة األلعـاب الرياضـية، بـرامج 
  .سوقي وأخر جمهورتلفزيونية سياحية، وهكذا فان التباين واضحا بين 
  
 -:لمميزةطبيعة المنتج وخصائصه ا -٢
فإذا كان المنتج يخص كبار السن فأن أفضل وسيلة لـذلك هـو اعتمـاد التلفزيـون 
  .للوصول إليهم
 
 -:هدف اإلعالن  -٣
فمثال إذا أرادت إحدى الشركات أن تعلن عن فتح مراكز بيع جديـدة فـأن الوسـائل 
  .المطبوعة مثل المجالت والصحف مناسبة لمثل هذا اإلعالن
 
 -) :الن تكلفة اإلع(  التكاليف -٤
كثير من األحيان اختيار الوسيلة األفضل بالنسبة للشركة وتحولها إلـى الوسـيلة  ديحد
كلفة المجلة تختلف عن تاألنسب لكي تتوافق مع قدراتها المالية المخصصة لإلعالن، ف
  .كلفة السينماتكلفة التلفزيون عن ت
 
 -:الرسالة اإلعالنية -٥
تغيـر يالوسيلة المختارة، والعكس ذلك فقد مضمون الرسالة قد يتحدد من خالل طبيعة 
شكل الرسالة ومضمونها حتى تكون موافقة للوسيلة اإلعالنية، فالمجالت والصـحف 
يمكن استخدامها بفاعلية اكبر من اإلعالنات التلفزيونية أو اإلذاعية إلعالنـات تضـم 
يسـهم تفاصيل مكتوبة وواضحة، كاإلعالنات المتعلقة بالسـفرات السـياحية، بينمـا 
باأللوان  هارة عن خصائص الخدمات مثال وإظهاراإلعالن التلفزيوني في إعطاء صو
  .الطبيعية وحتى المجالت يمكن أن تعكس هذه الناحية مثال
 
 -:االنتشار  -٦
أن غاية المعلن هي إيصال رسالته اإلعالنية إلى اكبر عدد ممكن من المستفيدين فأنـة 
  .ة االنتشاربهذه الحالة يبحث عن الوسيلة الواسع
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 -:وقت ومكان اإلعالن -٧
المكـان  أنيتأثر قرار اختيار الوسيلة اإلعالنية بتوقيت اإلعالن وكذلك المكان، حيث 
  .يلعب دورا هاما في جذب انتباه المستهلكين
  
  
  -:العوامل المؤثرة على الرسالة اإلعالنية : سادسا 
)Graham , 2007 , P41 .(  
  
  -:التكرار -١
إلعالنية يجب أن يتكرر بثها لمرات عديدة في سبيل تثبيت الفكرة فـي أي أن الرسالة ا
ذهن مستقبل الرسالة بل واإللحاح على السامع أو القارئ لتقبـل الفكـرة الجديـدة موضـوع 
  .الرسالة
  -:االستمرار -٢
تفيد عملية االستمرار في بث الرسالة اإلعالنية في فترات متعاقبة للحفاظ على صـلة   
  .والسلعة وإيجاد نوع من الوالء لمنتجات المؤسسة بين المستهلك
  
  -:الوقت   -٣
ال شك في أن اإلعالن يحتاج إلى زمن كافي ليعطي ثماره المطلوبة إذ يمكن أن يتأخر   
  -:ظهور نتيجة اإلعالن لألسباب التالية
اسم السعلة قد يحتاج إلى زمن إلدراكه من قبل المستهلك خاصة بعد دخـول أسـماء  -أ 
 .سلعة منتجة في الداخلأجنبية ل
لعالمـة غالبا ما يحتاج المستهلك لفترة زمنية ليست قصيرة للتحول مـن اسـتهالكه  - ب 
 .أو سلعة معينة إلى استهالك سلعة أخرى تجارية
قد تحول األسباب المادية الراهنة لدى بعض المستهلكين دون شرائهم للسلعة المعينـة  -ج 








  -:اإلعالن تحديد ميزانية: سابعا 
 )Kotler , 2006 , P569 ; ، ٢٠٨ص،  ٢٠٠٦الصميدعي،   ;٤٣٨ص،  ٢٠٠٢المؤذن .(  
  
  -:نسبة مئوية من المبيعات -١
  -:وتعتمد هذه الطريقة في تقدير ميزانية اإلعالن على نوعين من البيانات وهما
خية والتي تبين نسبة تكاليف العناصر اإلعالنية إلى إجمـالي البيانات التاري - أ
  .المبيعات على مدار السنوات القريبة السابقة
البيانات المتوقعة والتي تستند إلى الميزانية التقديرية للمبيعـات باعتبارهـا  -  ب
 .حجر الزاوية لنظام الميزانيات التقديرية المختلفة
  
 -:فسونتحديد نسبة على أساس ما يصرفه المنا -٢
يؤخذ هنا مخصص المنافسة في الحسبان عنـد وضـع الميزانيـة اإلعالنيـة، أال أن 
المنافسين قد ال يكونون متساويين في الجهد اإلعالني، فمنهم من يكون قـادرا علـى 
تحقيق نتائج باهرة بمخصصات محدودة، كما أن هذه الطريقة دفاعية وال تتناسب مـع 
  .ديناميكية التسويق
  
 -:لمهمة أو الهدف المطلوب على أساس ا -٣
، ثم حسـاب )الحملة اإلعالنية مثال ( تتضمن هذه الطريقة تقرير العمل المراد أتمامه 
تكلفته الحقيقية في حالة أتمامه، ومجمل هذه التكـاليف يمثـل مخصـص اإلعـالن، 
والمشكلة هنا قد تحصل متغيرات بعد تخصيص مبلغ الحملة اإلعالنية، وبهذا يكـون 
ارتفـاع أسـعار ( تعويض المبلغ اإلضافي في ضوء المستجدات مثـل  من الصعب
  ).اإلعالن، أجور بث اإلعالن
 
 -:االتجاه الكيفي -٤
يحدد المعلن بموجب هذا االتجاه مبلغا معينا من المال ينفقه على نشاطه اإلعالني على 
أساس جزافي دون دراسة أو قاعدة معينة، ويحدد المبلغ حسب هـذه الطريقـة علـى 






 -:مزيج من الطرق السابقة -٥
عندما يأخذ المعلنون بجميع الطريق السابقة فـي الحسـبان فيحـددون مخصصـات 
و المحتلمة، وهم يأخـذون / والمبلغ الذي يحددونه يرتبط بمبيعاتهم السابقة أو اإلعالن،
فلكل سلعة أو سـوق أو  .في الحسبان أيضا ما ينفقه المنافسون على حمالتهم اإلعالنية
  .مستهلك ظروفا خاصة
أما بخصوص ما ينفق للسلع الجديدة من مصاريف إعالنية، فأن المتعـارف عليـة أن 
المشروع ينفق على السلعة أكثر من الوارد الذي قد يحصل علية من مبيعاتهـا وذلـك 
نـدما وع. بهدف تكريس اسم ومكانة المنتج في السوق، إلى أن يصل إلى نقطة التعادل
يصبح المنتج معروفا للمستهلك، يحاول المعلن تقلـيص اإلنفـاق لتحقيـق اإلربـاح، 




  -: الحملة اإلعالنية:  ثامنا
  ) ٤٣٩ص ،  ٢٠٠١بازرعة ، ( 
لى سـوق مسـتهدفة هي برنامج إعالني معين بأهداف محددة في فترة زمنية معينة وموجة إ
  .محددة وبميزانية محددة
  
  -:خطوات الحملة اإلعالنية
  ). المبيعات يادةز تذكيري،( تحديد أهداف الحملة  - ١
 .تحديد المعلن إلية وخصائصه - ٢
 .تحديد الموضوعات والنقاط التي تغطيها الحملة - ٣
 .تحديد ميزانية الحملة ومخصصاتها - ٤
 .اإلعالنتحديد وسائل  - ٥
 .اإلعالن لوسائلالتصميم الفني  - ٦
 .تنفيذ الحملة في أوقات محددة - ٧






  -:تقييم اإلعالن : تاسعا 
  ). Kotler, 2005, P420 ;١٠١ص،٢٠٠٠أبو رمان وآخرون، ; ٢٩٩ص ،٢٠٠٥سماره،(
  
  .يقوم البرنامج اإلعالني في اتجاهين، األول التأثير االتصالي، والثاني التأثير على المبيعات
اإلعالن بصفته أداة اتصال يعطي تصورا عن أن عملية االتصال تمـت بصـورة  فقياس تأثير
جيدة أو ال، وهنا يمكن استخدام نسخة فحص، يمكن عرضها مسبقا على مسـتهلكين إلبـداء 
الرأي قبل عرضة في وسيلة االتصال، ويمكن استخدام هذه النسخة بعـد تعـرض المسـتهلك 
  .علية لإلعالن لقياس مدي التأثير من اإلعالن
أما في سياق التأثير على المبيعات، فأن قياس تأثير اإلعالن علـى المبيعـات مـن أصـعب 
المهمات، إال أن هناك طريقة مالئمة لقياس اثر اإلعالن على المبيعات يمكن أتباعها، وتتمثـل 
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يقال أن كل واحد يشتري شيئا ما ويبيع شيئا ما، ويقال أن جزءا مما يتم شراءه أو يتم 
بيعة ينفذ من خالل عالقة مباشرة بين طرفين، احمدهما يسمي رجل البيـع، إذن فـأن جميـع 
، وعلى هذا األسـاس )الزبون(فرد إلى ) رجل البيع( أنشطة البيع الشخصي تنفذ من خالل فرد
، إذ يقومون ببيع سلع وخدمات لعمالء أينمـا كـان جال البيع في العديد من المجاالتيوجد ر
  ). ٣٠٧ص ،  ٢٠٠٥،  سماره( موقعهم
  
يعتبر البيع الشخصي طريقة مهمة للتسويق بصفته احمد عناصر المزيج الترويجي الذي يقـوم 
والمشتري بشكل يؤثر ايجابيا على قرار الشراء، وقد يكـون  على االتصال المباشر بين البائع
البيع الشخصي عن طريق المواجهة المباشرة بين األطراف أو عن طريق االتصال الهاتفي أو 
  ). Pried 2003 P484( من خالل الشبكات الحاسوبية أو من خالل شبكة االنترنت
  
  -:تعريف البيع الشخصي : أوال 
  
الشخصي ما هو إال الحلقة الشخصية الوسيطة ما بين المنظمة التسـويقية  يمكن القول أن البيع
  .والمشتري بهدف تشجيعه على تحقيق عملية الشراء للخدمات أو المنتجات
  
التقديم الشخصي والشفهي للسلعة أو الخدمة أو الفكرة بهدف دفع المستهلك المرتقب نحو "
  ). Albaum  2008, P555( " شرائها أو االقتناع بها
  
هو عملية االتصال الشخصي والتفاوضي بين رجل البيع وبين زبون أو أكثر من الزبائن "
  ). Kotler , 2006 , P616( "المرتقبين من اجل أتمام عملية التعامل
  
االتصاالت الشخصية الهادفة إلى إخبار المستهلك وإقناعه بعملية الشراء للمنتج أو أي شـيء "
  ).Berkowitz 2000 P500" (اته وإرضاءهيمكن أن يحقق إشباع لحاج
  
المسـتهلك المحتمـل  إلقنـاع بين البائع والمشتري  المباشر أسلوب ذو اتجاهين من االتصال"
تحقيق التأثير المناسب بالفرد أو المجموعة المستهدفة من عمليـة و رة،كف خدمة، شراء سلعة،ب




  -:لشخصي خصائص البيع ا: ثانيا 
  ). Pettitt , 2005 , P325  ;٣٨١ص، ٢٠٠٨،عزام وآخرون ; ٢٥٤ص ، ٢٠٠٦البكري،(
  
حرية التصـرف المـالي وإعطـاء  فييتمتع رجال البيع بصالحية اكبر من غيرهم  - ١
 .الخصومات والتعامل مع األطراف خارج المنظمة
  
ع العـاملين فيـه هذا النشاط بحاجة أكثر من غيرة من الوظائف التسويقية إلى أن يتمت - ٢
بذكاء اجتماعي وحس أنساني وأخالقي لطيف، لكي يتم التعامل مـع الجمهـور بمـا 
 .وأخالق المنظمة صورةيعكس 
 
البيع الشخصي اقل األنشطة الترويجية في التسويق بحاجة إلى مشرفين على العـاملين  - ٣
النجاحات  في النشاط، لكنها بحاجة وأكثر من أي نشاط أخر إلى عملية التحفيز لتحقيق
 .المطلوبة في عملها مع اآلخرين
  
  -:البيع الشخصي أهمية: ثالثا 
  ). Kotler , 2005 , P442 ; ٤١٤ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن ; ١٦٠ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  
 البيعيـه يتمتع البيع الشخصي بالمرونة، حيث يستطيع مندوب البيع أن يصوغ الرسالة  - ١
وافعه وعاداته، وأيضا تمكن هذه الطريقـة بالطريقة التي تناسب حاجات كل مشتر ود
مندوب البيع من مالحظة ردود األفعال لدى المشترين واتخاذ اإلجراءات التصـحيحية 
القيـام  البيعالمناسبة في الحال، وهذه المهمة يصعب على أي وسيلة أخرى من وسائل 
 .بها
ا مقارنة بما هـو تعتبر الجهود التسويقية المبذولة في عملية البيع الشخصي اقل ضياع - ٢
علية بالنسبة لإلعالن، حيث من الممكن أن تصل الحملة اإلعالنية إلـى أشـخاص ال 
 .تعنيهم أو أنهم ليس بذي عالقة مباشرة بتلك الحملة اإلعالنية
يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمنشأة خدمات غير بيعيه، حيث يقوم منـدوبو البيـع  - ٣
واتجاهاتهم، وكذلك معلومـات عـن تصـرفات بتجميع بيانات عن ميول المستهلكين 
 .العمالء وشكواهم
والمشترين ويوطد العالقات بينهم  نمندوبياليولد االتصال الشخصي عالقات جيدة بين  - ٤
 .وبين المنشأة مما يساعد بالتالي على استمرار التعامل المربح بين الطرفين
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  -:مشاكل البيع الشخصي : رابعا 
  -):١٦٠ص ،  ٢٠٠٦،  البكري ; ١٧١ص  ، ٢٠٠٦، وآخرون  الصميدعي(
القدرة المحدودة على خدمة عدد كبير من العمالء في نفس الوقت، الن عملية البيع قد  - ١
 .تستغرق بعض الوقت
عبر أسلوب البيع الشخصـي  البيعياالرتفاع في التكاليف المترتبة على انجاز النشاط  - ٢
 .بسبب ارتفاع أجور وعموالت رجال البيع
 .تأثير سلبي من قبل رجال ال يتمتعون بكفاءة عالية أو خلق حسن قد يكون هناك - ٣
القـوة االقناعيـه  زيادة فييؤثر المظهر الخارجي وأسلوب المحاورة والحديث للبائع  - ٤
والتأثيرية على الزبائن والذين قد ينحازون عاطفيا لقرار الشراء من عدمه أكثر ممـا 
 .هو عقالني
  
  -:أهداف البيع الشخصي : خامسا 
 , ١١٨Beamish , ; 2007ص ، ٢٠٠٠،وآخرونرمان  أبو ;١٣٦ص ،٢٠٠٣المساعد،(
P130 .(  
 -:إيجاد العمالء المحتملين -١
  .أو زيادة المبيعات للمستفيدين الحاليين والمرتقبين/ومحاولة إيجاد مستفيدين جدد 
 
 -:اإلقناع لشراء المنتجات -٢
هذا الهدف يبدو ال فائـدة  على الرغم من أن إيجاد العمالء هو هدف مهم، فأن تحقيق
منة ما لم يكن العمالء مقتنعين في الشراء، وعلية فـأن الهـدف الثـاني مـن البيـع 
غالبيـة هـؤالء  أنحيث الشخصي هو تحويل هؤالء المحتملين إلى مشتريين فعليين، 
اإلفراد يبحثون عن نوعية معينة من المعلومات والتي هم بحاجة لها لغرض الشـراء، 
  .يع علية أن يضمن لهؤالء ما يحتاجونه من هذه المعلوماتفأن رجل الب
 
 -:تحقيق حالة القناعة عند العمالء -٣
حالة القناعة مسالة ضرورية عند العمالء، وهذا إذا ما تحقق فأنـة سيضـمن حالـة 






  -:أنواع رجل البيع : سادسا 
  ). Graham , 2007 , P 69(حسب الجانب الوظيفي لرجل البيع 
  
  -:جالبي الطلبات -١
ويقصد بهم تلك المجموعة من رجال البيع التي تسعى لزيادة المبيعـات مـن خـالل 
 -:البحث عن زبائن جدد وجعلهم من الزبائن الحاليين للمنظمة، ويتم تقسيمهم إلى
ـ  - أ م مجموعة الباعة التي تسعى للبيع إلى الزبائن الحاليين في المنظمة ولكنهم ل
يحققوا عمليات شراء منذ فترة طويلة من الزمن، أو كونهم لم يتعاملوا مع هذا 
  .النوع الجديد من المنتجات التي تقدمها الشركة
ـ  الزبائن الجددمجموعة الباعة التي تسعى للبيع إلى -  ب ـ  ذينوال  ملـم يسـبق له
 .أو خدماتها ومنتجاتها الشركةالتعامل مع 
 
 -:مستلمي الطلبات  -٢
م هؤالء على تنفيذ طلبات المشتري والتأكيد بشكل دقيق على التحقق من وينصب اهتما
الحصول عليها وأية شروط أخـرى قـد يكـون  ومواعيدالمطلوبة ونوعيتها  اتالكمي
  -:طلبها المشتري ، ويتم تقسيمهم إلى 
يتلقون االتصاالت التلفونية الذين و ،الشركةن من رجال البيع في داخل والعامل - أ
  .يكتروني والعادي والرد واالستجابة للطلبات المقدمة للشركةوالبريد االل
والذين يتصلون بشـكل مباشـر  ،ن من رجال البيع في خارج الشركةوالعامل-  ب
بالمشترين في أماكن عملهم ومتابعة طلبياتهم ميـدانيا والتأكـد مـن سـالمة 
 .المتفق عليها طوصول الطلبيه وفق الشرو
 
 -:األشخاص الداعمين  -٣
المجموعة من رجال البيع بشكل خاص في المنظمات التي تسوق منتجـات تبرز هذه 
، تركيـب صناعية ألنها تحتاج إلى خدمات مرافقة كثيرة لها وما بعد عملية البيع مـن 
وهذه المجموعة لها اثر كبير في دعم سمعة ومكانة الشـركة  وغيرهاصيانة، تشغيل، 
بما يقدم له من خدمات مضافة  في السوق، فضال عن تعزيز ثقة المشتري مع الشركة
االهتمام بقيمة الزبون وحرص الشركة على استمرار العالقـة  إلى بذات الوقت تشير





  -): ٤٤١ص ،  ٢٠٠١،  بازرعة(بينما قسمة 
  -:حسب الجنس -١
  .بائع وبائعة
 
 -:حسب المنتجات -٢
  .بائعو سلع وبائعو خدمات -
  ستهالكبائعو سلع اإلنتاج وبائعو سلع اال -
 
 -:حسب المؤسسة -٣
بائعون يعملون لدى شركات اإلنتاج وبائعون يعملون بمحال الجملة وبـائعون بمحـال 
 .التجزئة
 -:حسب طبيعة العمل -٤
  .بائع يبيع منتجات
أقناع الطبيب بكتابة الدواء فـي ( بائع ال يبيع لكنة يروج المنتجات ويقنع العميل بها  
  ).الروشته 
 
 -:حسب أسلوب البيع -٥
  .ع يتبع أسلوب اإلقناعبائ
  .بائع يتبع أسلوب الضغط المستمر على العميل
 
 -:حسب مكان البيع -٦
بائع يبيع داخل المتجر، بائع يبيع بالمنازل أو المكاتب، بـائع يبيـع فـي الطـرق و 
  .الشوارع
 
 -:حسب العالقة مع العميل -٧
ل مـن وقـت بائع يتصل بالعميل عندما يطلب العميل منة الشراء، وبائع يتصل بالعمي









  -:رجل البيعخصائص يجب أن يتمتع بها : سابعا 
 )Pride , 2003 , P497 .(  
  .الذكاء  - ١
 .قوة المالحظة - ٢
 .المعلومات العامة - ٣
 .مهارات التخاطب مع اآلخرين - ٤
 .رينمهارات التعرف على ردود أفعال اآلخ - ٥
 .األمانة - ٦
 .الثقة بالنفس - ٧
 .حسن المظهر - ٨
 .المبادأة - ٩
 .الحماس -١٠
 .اإلخالص والوالء للعمل -١١
 .الدقة في أداء العمل -١٢
 .اللياقة الصحية المناسبة -١٣
 .الصبر وقوة التحمل -١٤
 .القدرة على تحفيز اآلخرين -١٥
 .القدرة على اإلقناع -١٦
العميل حـاد العميل المتردد، ( على التعامل مع األنماط المختلفة للعمالءالقدرة  -١٧
 ).اع، العميل الذي يشكك في كل شيء الطب
  
  
  -:رجل البيع ةالدور الذي يقوم ب: ثامنا 
  -): ٤٤٥ص ،  ٢٠٠١،  بازرعة(
  .تسليم السلعة للعميل أو المستهلك األخير - ١
 .اخذ طلبات العميل أو المستهلك داخل المتجر وتلبيتها - ٢
 .ئة وتلبيتها اخذ طلبات العمالء من متاجر الجملة أو متاجر التجز - ٣
 .أرشاد متاجر التجزئة ومتاجر الجملة والوسطاء اآلخرين بوجود سلعة معينة - ٤
 .مد العمالء بالبيانات الفنية عن السلعة والرد على استفساراتهم بشأنها - ٥
 .أقناع العمالء بشراء السلع التي يقوم ببيعها - ٦
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  -:رجال البيعمصادر الحصول على : تاسعا 
  ). Kotler , 2006 , P620 ; ٣٥٠ص ،  ٢٠٠٢،  البكري( 
  
  -:المنظمةمن داخل  -١
ويتمثل ذلك باختيار وانتقاء العاملين الكفوئين في المنظمة والقادرين علـى أداء مهـام 
رجل البيع، على أن يتم صقل قدراتهم عبر دورات تدريبية في مجال البيع والتعامـل 
  .التجاري
  -:ومن مزايا هذا األسلوب
في المنظمة من خالل إتاحة الفرصة أمامهم في الدخول زيادة معنوية العاملين  -أ 
  .بمجاالت عمل جديدة وذات قيمة 
أنشطة المنظمة وأنظمتها ومهامها يقلل إلى حد كبير بالمعرفة الدقيقة للعملين  - ب 
 .من كلفة التدريب
درجة إخالص العاملين تكون أكثر وبخاصة الذين امضوا فترة طويلـة مـن   -ج 
 .الزمن
المرتبطة بعملية تنظيم مقابلة المتقدمين وإجراء االختبـارات تخفيض التكاليف  - د 
 .عليهم، لكونهم معروفين من قبل أدارة المنظمة وليس بحاجة كبيرة لذلك
 
 -:من خارج المنظمة -٢
وهو الحصول على رجال البيع من خالل مكاتـب التوظيـف والعمـل، االسـتجابة 
من المنظمات المنافسة والت، لإلعالنات المنشورة من قبل المنظمة في الصحف والمج
  .األخرى
  -:ومن مزايا هذا األسلوب 
  .الحصول على خبرة جديدة وكفئوه وبحسب حاجة المنظمة -أ 
العدد الكبير من المتقدمين للعمل يتيح الفرصة أمام إدارة المنظمة في حريـة  - ب 
 .اختيار أفضل المتقدمين
رجـال البيـع  الحصول على أفكار جديدة في أساليب وطرق البيع من خالل  -ج 
 .الجدد وتجربتهم السابقة في المنظمات األخرى
يتيح الفرصة لخلق حالة من االستقرار والثبات في األقسام األخـرى ضـمن  - د 




  -:طرق اختيار رجل البيع: عاشرا 
  ).  ; ١٤٧Kotler , 2005 , P443ص ،  ٢٠٠٦،  الصميدعي(
 -:ممكاتب االستخدا -١
هي جهات متخصصة، تتولى من خالل مستشارين في القوى العاملة دعوة المؤسسات 
إلى إبالغها باحتياجاتها من الكوادر لغرض إشغالها، وتتقاضى مثـل هـذه  والشركات
  .المكاتب أجور ورسوم على خدماتها
  
 -:المقابلة الشخصية -٢
خاللها الحكـم علـى طريقة شائعة االستخدام في اختيار رجال البيع، حيث يمكن من 
كثير من األمور مثل المظهر واللياقة، حسن التصـرف واللباقـة، القـدرة التأثيريـة 
  .والشخصية
 
 -:طلب االستخدام -٣
من الوسائل الرئيسية التي يستعان بها للوقوف على حاالت المتقدمين لشغل الوظيفـة 
أو  المؤسسـة لدى المعلن عنها، فمن واقع البيانات الواردة في طلب االستخدام تتكون 
عتمد على هذه ت المنظمةومكتب االستخدام صورة شبة كاملة عن طالب شغل الوظيفة 
  .الصورة كمرجع للمستقبل
 
 -:اختبارات تحريرية وشفوية -٤
تستخدم للحصول على معلومات إضافية عن مدى كفاءة وجدارة وبراعة رجل البيـع 
الذكاء والشخصـية، والميـل  المتقدم لشغل الوظيفة، ومن هذه االختبارات، ما يخص
  .للعمل كرجل بيع، واالستعداد للعمل أصال، وقياس المعلومات العامة وغير ذلك
 
 -:إلى أساليب معينة  المؤسساتتلجأ بعض  -٥
مثل الرجوع لمنشآت اإلعمال التي سبق للمتقدم العمل لديها وذلـك لالستفسـار عنـة 
  .وعن سلوكه وكفاءته
  
 -:التجربة الميدانية -٦
المتقدم أو المرشح على المحك والتجربة الميدانيـة لفتـرة معينـة،  المؤسسة ضعتقد 
قدراته، ويكون هـذا وعلى األكثر، للوقوف على حقيقة إمكاناته ) شهور 6أو  3 (غالبا
 
 39 
على أن هذا األسلوب ال يتم اللجوء إلية إال بعـد أن تتكـون لـدى . بمثابة اختبار له
  .لمرشح فعال هو الذي قد يحتل الوظيفة الشاغرةقناعة شبة راسخة بأن هذا ا المؤسسة
 
  -:ةهيكلية القوة البيعي: احد عشر 
 )Kotler , 2006 , P616 ; Fill, 1999, P 451 (  
هنالك ثالث أساليب يمكن اعتمادها في تنظيم هيكلية القـوة البيعيـة وهـي األكثـر شـيوعا 
  -:واستخداما من قبل المنظمات
  
 -:رافيالقوة البيعية على أساس جغ -١
إلـى والخدمات تكون القوة البيعية مسئولة عن كل األنشطة الضرورية لبيع المنتجات 
زبائن الشركة الحاليين أو المحتملين في المناطق الجغرافية المختلفة التي تمثل أسواقها 
وتستخدم هذه الطريقة في المنظمات حديثة التكـوين، أو التـي ال . والتي تتعامل معها
  .تالفات كبيرة بين المناطق الجغرافية التي تتعامل معها المنظمةتوجد هنالك اخ
  -:مزايا هذا األسلوب
  .المنخفضة في التنظيم والتنفيذ ةكلفتال -أ 
 .تحقيق االستجابة السريعة للطلب وعلى مختلف المناطق- ب 
إحاطة رجل البيع باحتياجات زبائنه في المنطقـة المسـئول عنهـا  -ج 
 .بشكل دقيق
 .أو االزدواجية في العمل إلى حد كبير تخفيض مستوى اإلرباك - د 
  -:عيوب هذا األسلوب
انخفاض مستوى المعرفة لرجال البيع لمحدودية نشاطهم وانحسارها فـي  - أ
  .حدود جغرافية ضيقة
انشغال رجال البيع بانجاز أعمالهم اليومية دون التعرف على ما يمكن أن -  ب
 .يحصل في مناطق أو أسواق أخرى 
  
  
 -:اس المنتجالقوة البيعية على أس -٢
يستخدم هذا النمط التنظيمي في المنظمات الصناعية التي تتمتـع بتكنولوجيـا عاليـة 
ومنتجات معقدة والتي تتطلب معرفة متخصصة فيها، فضال عن الخبرة التكنولوجيـة 
  .عند إجراء عمليات البيع إلدارة الحوار البيعي الفني التخصصي بشكل دقيق
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  -:مزايا هذا األسلوب 
ال البيع بالخبرة المعرفية الفنية المتراكمة عن المنتج الذي يتعـاملون تمتع رج -أ 
  .معه
 .تقديم خدمات دقيقة مباشرة للمستهلك - ب 
  .سيطرة ورقابة عالية لإلدارة على عمليات البيع ونتائجها  -ج 
  -:عيوب هذا األسلوب 
من المحتمل أن تحصل في أي وقت قادم نوع من االزدواجية في العمل ما بـين  - أ
  .طق المتقاربة ولذات المنتجاتالمنا
تعامل المستهلك مع باعة متفرقين بدل من التركيز واعتياد التعامل مع بائع واحد  -  ب
  .اعتاد علية وخلق معه عالقة مباشرة
  
 -:القوة البيعية على أساس السوق -٣
يمكن تسميتها وتنظيمها على أساس المستهلكين، ويقصد بهم تجار الجملـة أو المفـرد 
في السوق المستهدف، وهذا النمط اخذ باالزدياد واالستخدام بشكل واضـح  المتعاملين
نظرا الن المنتجات تباع في أسواق مختلفة ولمستهلكين مختلفين وبخاصة إذا ما كـان 
  .نشاط الشركة خارج الحدود اإلقليمية للدولة
  -:مزايا هذا األسلوب
  .وفهم دقيق لحاجاتهالعالقة المباشرة والمتفردة مع المستهلك تحقق استجابة  -أ 
التخصص في التعامل مع المستهلك يمكن أن يحقق للمنظمة متخصصين مـن رجـال - ب 





ولكن باتجاه مقابل فان الكثير من المنظمات تعتمد التنظيم المركب والذي يقوم على اشـتراك "
القوة البيعية على أساس التخصـص  أكثر من تصنيف في توزيع القوة البيعية، كأن يتم توزيع
 Boon.(بالمنتج، ومن ثم على أساس المنطقة الجغرافية، وليعقبها على أسـاس المسـتهلكين 







  -: رجال البيعالعوامل المؤثرة في توزيع األعمال على : اثني عشر 
   ) ٤١٧ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن( 
  
 -:حجم الطلب على السلعة -١
لى السلعة ضعيفا أو كانت غير معروفة لدى المشترين فمعنى ذلـك إذا كان الطلب ع
أن رجل البيع يحتاج إلى وقت أطول مع الزبائن لمحاولة إقناعهم بشراء السلعة، ويـدعو 
أيضا على تلك السـلع التـي يتكـرر  ينطبقذلك إلى تصغير حجم المناطق البيعية، وهذا 
  .البيع لتغطية السوق كامالطلبها واستهالكها حتى تتاح الفرصة أمام رجال 
  
 -:المنافسة -٢
 بهـدف هناك ضرورة لتصغير حجم المنطقة البيعية  لما كانت المنافسة قوية كلما كانك
أن يكون اتصال الباعة بالمشترين اتصاال شامال ومتكررا، وأيضا حتى يتم لهـم معرفـة 
  .سلوك وتصرفات المنافسين
 
 -:الظروف االقتصادية -٣
حجم المناطق البيعية في أوقات الرواج االقتصادي باعتبار  يرتصغتميل المنشات إلى 
  .أنها ظروف تضمن تحقيق رقم مناسب من المبيعات لرجال البيع
 
 -:سياسة التوزيع -٤
إذا كانت المنشأة تتبع سياسة التوزيع الشامل كما في حالة بيع السلعة عن طريق تجار 
يعية صغيرة حتى تتـاح الفرصـة أمـام التجزئة فان األمر يتطلب تقسيم السوق إلى مناطق ب
  .رجال البيع لتغطية المنطقة البيعية بالدرجة المطلوبة
  
 -:اإلعالن -٥
إن إتباع المنشأة لسياسة إعالنية مبنية على دراسة سليمة للسوق في ترويج منتجاتهـا 
ع مما يساعد كثيرا على خلق الطلب على السلعة، وبالتالي تقليل الجهود التي يبذلها مندوبو البي






 -:خدمات ما بعد البيع  -٦
إذا كانت السلعة تحتاج إلى تقديم بعض الخدمات اإلرشادية أو الفنية من قبل المندوبين، البـد 
  .ستوى المطلوبمن تصغير حجم المناطق البيعية حتى يمكنهم القيام بأعمال الخدمة بالم
  
 -:وسائل المواصالت -٧
كلما أمكن لرجل البيع العمل في منطقـة أكثـر  وكفئهكلما كانت وسائل االنتقال جيدة 
  .اتساعا
 
  -:خطوات عملية البيع الشخصي : ثالث عشر 
  ). Kotler , 2005 , P456 ; ٢٥٨ص ،  ٢٠٠٢،  قنديل( 
  خطوات عملية البيع الشخصي
  
  ) 3( شكل رقم 




 -:البحث عن العمالء المرتقبين -١
إعداد قائمة بالعمالء المرتقبين من مصادر عديدة منها سجالت المنظمـة أو طلبـات 
العمالء أو إعالنات الصحف أو دليل الهاتف أو من خالل االنترنت أو معـرفين مـن 
  .ائهم أو جيرانهم، ثم تقديم كل عميل حسب مقدرته ورغبته في الشراءأقرب
  
 -:التجهيز واإلعداد -٢
يتم تجميع وتحليل البيانات عن االحتياجات من السلع لكل عميل واختيار انسب الطرق 
 األنسـب لمقارنتهم بموضوع الشراء، الصفات الشخصية لكل عميل، اختيار الوقـت 
  .لالتصال بكل عميل
 
 -:بالعمالء االتصال -٣
قد يتم االتصال بموافقة مسبقة أو بدون موافقة، مرة واحدة أو عدة مرات، وهنا تبـدأ 
مقابلة مبدئية بين البائع والمشتري بحيث يتم استقطاب اهتمام المشتري وإثارة اهتمامه 
  .بشراء السلعة
  
 -:اتخاذ إجراء التقديم -٤
االنتباه إلى ما يقوله بشـكل واضـح، أثناء عملية التقديم علية أن يثير لدية االهتمام و
ومستخدم ما لدية من قدرات توضيحية عن المنتج، ويجب أن يضع نصب عينية أن ال 
  .يكون هو المتحدث فقط بل مستمع إلى ما يريد أن يقوله المشتري من رأي
 
 -:التغلب على االعتراضات -٥
لعمل المبكر على أفضل طريقة للتغلب على االعتراضات هو أن يقوم بتوقعها مسبقا وا
إيجاد الحلول المناسبة لها، دون االنتظار أن يقع في دائرة اإلحـراج والتـردد أمـام 
  .المشتري
 
 -:عقد الصفقة -٦
المحادثة مع المشتري بعد أن يشعر بأنة قـد  ءيقصد بها أن يعمل رجل البيع إلى انتها
ى ما هو ابعد مـن تحقق لدية االقتناع والرغبة في الشراء، وال يستمر في المحادثة إل
ذلك، ألنة قد يوقعه في تساؤالت جديدة أو اعتراضات جديدة، لذلك على رجل البيـع 




 -:متابعة ما تحقق أعاله -٧
ال تنتهي عملية البيع بأخذ أمر الشراء من الزبون بل البد من اهتمام منـدوب البيـع 
بالتأكد من أنة تم تسليم السلعة للزبون وتركيبها بحيث تكون جاهزة لالستعمال، وأنـة 
 .تم معالجة أية صعوبات تتعلق باستعماالت السلعة
 
  -:طرق تحديد مرتبات مندوبي البيع : رابع عشر 
 , Kotler , 2006  ;٣٩١ص ،  ٢٠٠٨ ، وآخرون عزام ; ٤٢١ص ،  ٢٠٠٢،  المؤذن( 
P619 .(  
  
 -:المرتب الثابتطريقة  -١
تعتبر ابسط وأكثر طرق الدفع شيوعا، بواسطتها يحصل العاملون على مرتـب ثابـت 
  .في فترات زمنية ثابتة
  -:مزايا هذه الطريقة
  .البساطة والوضوح وفهم مندوبي المبيعات لها -أ 
يفضلها الكثير من مندوبي المبيعات ألنها تحقق لهم حياة مستقرة مـن خـالل - ب 
 .دخل ثابت كل شهر
عندما تكون هناك اختالفات في المبيعات المنتظرة فأن هـذه الطريقـة تمنـع  -ج 
 .االحتكاكات بين المندوبين
 .تضمن تعاون المندوب مع زمالئه اآلخرين على زيادة المبيعات - د 
  -:عيوب هذه الطريقة
كبير وإضافي لزيادة المبيعـات عـن القـدر  ال تشجع المندوبين على بذل مجهود -أ 
  .المحدد لهم
ز بين المجدين منهم وغير المجدين، مما يؤدي إلى إحباط روحهم المعنويـة ال تمي- ب 
 .وانخفاض إنتاجيتهم
 تال تستطيع المنشأة تخفيض المرتبات خاصة في حاالت نقص الطلب على منتجا -ج 







 -:طريقة العمولة -٢
ال يرتبط دخل منـدوب البيـع  تعد هذه الطريقة من أكثر الطرق شيوعا أيضا، وفيها
  .بمدى زمني معين، إنما يرتبط بالنتائج التي يحققها
  -:مزايا هذه الطريقة
الشعور العام بعدالة الطريقة وما يخلقه ذلك مـن إقبـال علـى العمـل  - أ
  .وبالتالي زيادة الدخل
عندما تنخفض المبيعات واإليرادات ال تتحمل المنظمة أعباء مالية كبيرة -  ب
 .ندوبي المبيعاتفي مكافأة م
 .اجتذاب األكفاء من مندوبي البيع ممن يثقون بمقدرتهم الشخصية-  ت
  -:عيوب هذه الطريقة
عدم انتظام دخل مندوب البيع خاصة في أوقات نقص الطلب وهـو مـا  - أ
 .يحمله كل المخاطر ويؤدي إلى قلقة الشديد
رغبة المندوبين في زيادة المبيعات قد تكون سببا فـي إتبـاع أسـاليب -  ب
ضغط على المستهلكين المحتملين ودفعهم لشراء سلع ليسوا بحاجة إليها ال
تـدهور سـمعة  فـي  مما قد يكون له من أثار سيئة على المنشأة تتمثل
 .المنشأة
تغيرات في المناطق الجغرافية، أو  يأكثيرا ما يعارض المندوب إجراء -  ت
 .زيادة عدد المندوبين في منطقته حتى ال يقل دخلة
  
 -:ب الثابت والعمولةطريقة المرت -٣
يحصل مندوب المبيعات على مرتب ثابت يمثل الحد األدنى من الدخل الالزم لمواجهة 
  .تكاليف المعيشة، على أن يحصل على عمولة تتفاوت حسب المجهود الذي يبذله
  -:مزايا هذه الطريقة
يحصل المندوب على مرتب ثابت ، ويستفيد من العمولة أيضـا ممـا يزيـد  - أ
  .المبيعات
 .تتناسب نفقات البيع إلى حد ما مع حجم المجهود الذي يبذله المندوبون-  ب
  -:عيوب هذه الطريقة
من المحتمل أن يقتنع المندوب بالمرتب الثابت رغم قلته فال يبـذل جهـودا إضـافية  - أ
  .لزيادة دخلة عن طريق العمولة
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السـلع التـي  تفقد العمولة قيمتها بالنسبة للمندوبين أثناء الكساد وانخفاض الطلب على-  ب
 .تبيعها المنشأة
 -:الحوافز التشجيعيةطريقة  - ٤
تقوم الشركة بدفع مكافأة معينة محددة مقدما إذا وصل مندوب المبيعات إلى مسـتوى 
  .معين من األداء أو تجاوز الحصة البيعية المحددة له
  -:مزايا هذه الطريقة
لمكافـأة خلق روح التعاون ودعمها داخل المنظمة خاصة في حالة احتسـاب ا  - أ
  .على أساس جماعي
تخفيض معدل دوران مندوبي البيع وذلك بسبب طول الفترة الزمنية التي تمر -  ب
 .قبل احتساب مكافأة تشجيعية معينة
  
  -:البيع المتابعة وتقييم رج: خامس عشر 
)Pettitt , 2005 , P312 ; ١٢٩ص ،  ٢٠٠٠،  ابورمان(   
  
ي، ذلك أن مدير المبيعات عليـة أن يحصـل هي الخطوة األخيرة في إجراءات البيع الشخص"
على معلومات لغرض تقييم قوة البيع، ولقياس أداء رجال البيع فأنة يالحظ ذلـك عـادة عـن 
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  - :مقدمة
المنظمـات  وأهمية متزايدة في السنوات األخيرة في عمـل  كبيرا أخذت العالقات العامة دورا
عدد المنظمات التي اعتمدت استخدام هـذا النشـاط، ذلـك لكـون  وقد ازداد. وبشكل واضح
لخارجيـة والداخليـة العالقات العامة يمكن أن تلعب دور كبير وحيوي في اتصاالت المنظمة ا
فضال عن كـون هـذه .وبعالقاتها مع مجمل المنظمات العاملة في مجال الصناعة أو خارجها
الوظيفة لم تعد حكرا على مجال معين من مجال األعمال، بل أنها تسـتخدم فـي المنظمـات 
  .)٢٨٣ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(. العامة والخاصة وبمختلف أشكالها وتنظيماتها
  
  
  - :العالقات العامة تعريف: أوال 
  
تنصب اهتمامات العالقات العامة نحو تصميم البرامج لخلق صورة موجبة عن أعمال الشركة 
  .ومنتجاتها حتى أصبح يطلق عليها مجموعة العالقات التسويقية العامة
  
  جمهورهاوالجهود التخطيطية والتشاور الفعال إلسناد وتوضيح الفهم المشترك بين المنظمة "
)Beamish , 2007 , P117 .(  
  
اإلدارية والتي تبحث عن تحقيق صورة ايجابيـة عـن المنظمـة  تشكل من أشكال االتصاال"
  ). Kotler , 2006 , P593( " ومنتجاتها التي تقدمها
  
هي فن وعلم اجتماعي في تحليل التوجهات والتنبؤ بالنتائج وتقديم المشورة للمنظمة وأدارتهـا "
  "ط للبرامج التي من شأنها أن تخدم المنظمة وجمهورها المنتفع بةالعليا والتنفيذ والتخطي









  -:خصائص العالقات العامة : ثانيا 
  ).  ; ٢٨٥Kotler , 2005 , P429ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
   
العالقات العامة نشاط قائم على أساس التشاور والتخطيط واإلسناد وليس على أسـاس  - ١
  .ل العفوي والقائم على الصدفة أو االحتماليةالعم
تهدف إلى تحقيق فهم مشترك ومتبادل في االتصاالت بين المنظمة وجمهورها العـام  - ٢
 .وبالتالي فهي نشاط زو اتجاهين
 .االتصاالت التي تقوم بها العالقات العامة تنبع من وجود هدف تسعى إلى تحقيقه - ٣
ئحه دون تفضيل أو تمييز بيـنهم باسـتثناء أنها موجهة لقطاعات المجتمع عامة وشرا - ٤
 .الخصوصية المحددة في البرنامج الموجة لهم
 .هي جزء إداري مهم ضمن الهيكل التنظيمي ألي منظمة - ٥
االجتماعية تجـاه  اتستند إلى توجه فلسفي قائم على تعزيز دور المنظمة في مسؤوليته - ٦
 .حاجات ومتطلبات المجتمع
  
  - :مةوظائف العالقات العا: ثالثا 
  ). Graham , 2007 , P50 ; ٣٠٠ص ،  ٢٠٠٥،  سماره ;١٤٣ص ،  ٢٠٠٣، المساعد( 
  
  -:أهم الخدمات والنشاطات التي تقدمها العالقات العامة
  .تنمية عالقة وثيقة مع المنظمات والجماهير المختلفة في المجتمع - ١
نسـبة جمع المعلومات الدورية عن احتياجات المجتمع من الخـدمات ومالحظاتـه بال  - ٢
 .للمنظمة الخدمية
إعداد ونشر المعلومات عن المنظمة عن طريق التقارير السنوية، والدعاية الصـحفية  - ٣
 .والمقابالت الشخصية
 .خلق قبول لمنتجات معينة - ٤
البناء والمحافظة على عالقات جيدة مع المشرعين، والمكاتب الحكومية، وذلك للتـأثير  - ٥
 .جمعات مالية كالبنوكعلى عالقات جيدة مع حملة األسهم وأية ت
 .البناء والمحافظة على عالقات مع المجتمع المحلي - ٦
عبر وسائل االتصال مـن اجـل جـذب  هاريأخبار ذات معنى لتمروتطوير تصميم  - ٧
 .االنتباه لشخص أو منتج أو خدمة
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  -:جمهور العالقات العامة: رابعا 
  -): ٤٥٨ص ،  ٢٠٠٣،  دعبول(
 -:الموردون - ١
وكيد بأن الشركة ذات مصداقية للتعامل معهـا، وأنـة سـيتم هؤالء قد يحتاجون إلى ت
  .الوفاء بااللتزامات التعاقدية
  
 -:الموظفون - ٢
تتداخل العالقات العامة مع جهود التسويق الداخلي، وتحتل أهمية كبرى ضمن قطـاع 
الخدمات حيث يصبح الموظفون جزءا من تقديم الخدمة، إذ أن من الضروري أن يـتم 
  .فيز بين العاملينوتح ةتطوير مشارك
 
 -:المجتمع المالي - ٣
وهذا يشمل المؤسسات المالية التي دعمت أو تدعم أو قد تدعم الشركة في المسـتقبل، 
والمساهمون يشكلون عنصرا مهما من هذا المجتمع، ويجب طمـأنتهم بـأن الشـركة 
  .ماضية في تحقيق أهدافها المرسومة
 
 -:الحكومة - ٤
ات الحكومية أن تؤثر بشكل بارز علـى مصـير في كثير من الحاالت يمكن لإلجراء
  .الشركة، ولذلك البد من تطوير حزر للعالقات مع الدوائر الحكومية
 
 -:المجتمعات المحلية - ٥
من المهم بالنسبة للشركة أن ينظر إليها كجارة جيدة فـي المجتمـع المحلـي، لـذلك 
اإلحـداث  تستطيع الشركة أن تعزز صورتها من خالل المشاركات الخيرية ورعايـة 
  .المحلية التي تدعم البيئة المحلية
 
 -:الوسطاء - ٦
وهؤالء يمكن أن يتقاسموا الكثير من الهموم كالزبائن، ويحتاجون إلى تأكيدات حـول 
لشركات أن تطور هذا التأكيـد مـن خـالل لقدرات الشركة كصاحبة خدمة، ويمكن 





  -:االختالف بين العالقات العامة وبين اإلعالن: خامسا 
 )Lancaster & Reynolds P274 .(  
  
اإلعالن ينصب في جوهرة نحو الترويج للبيع، بينما العالقات العامة تهدف لإلخبـار،  - ١
 .التعليم، الفهم المشترك بين األطراف المتفاعلة، وتحقيق المعرفة
  
ية يقوم بها العاملون في المنظمة بشكل أساسـي ويترتـب العالقات العامة جهود إدار - ٢
عليها كلف وزمن النجازها، بينما اإلعالن يتم انجازه وتنفيذه في الغالـب مـن قبـل 
 .وكاالت متخصصة
الوقت الذي يستغرقه النشاط في العالقات العامة أطول بكثير مما هـو فـي اإلعـالن  - ٣
 .ويتطلب استعداد وتنفيذ
 
في العالقات العامة ال تنحصر في حدود المستهلك فقط وكما هـو  االتصاالت المتحققة - ٤
إلى أطـراف وجهـات مختلفـة عامـة  تفي اإلعالن بالغالب، حيث تمتد االتصاال
 .وخاصة
  
  - :االختالف بين العالقات العامة وبين الدعاية: سادسا 
 )Lancaster & Reynolds P274 .(  
  
ه أو مبدأ وليس بالضرورة أن تعتمد علـى معـايير الدعاية تصميم لجلب االنتباه نحو نشر فكر
دقيقة في األخالق، ألنها تنصب على تحقيق مكاسب ذاتية، ومنـافع، أو هنالـك مبالغـة فـي 
  .المواقف وبعيدة بعض الشيء عن الحقيقة
  
بينما العالقات العامة تسعى إلى تكوين رأي وموقف ايجابي نحو حالة أو ظاهرة معينـة تهـم 








  -:الوسائل المستخدمة في العالقات العامة: سابعا 
  ). Pride , 2003 , P447  ;٢٩٢ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  
  وسائل االتصاالت في العالقات العامة
  
  ) 5( شكل رقم 




 -:االتصاالت الشخصية -١
تعتبر ذات تأثير كبير ومباشر في عملية االتصال، فضال عن كونهـا وسـيلة 
لمـا يـتم  جابةستاالذات اتجاهين يمكن من خاللها قياس رد الفعل أو مستوى 
  .عرضة من أفكار أو توجهات
  
 -:الوسائل المطبوعة -٢
 -:البريد المباشر - أ
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اشر، ولكن ينحصر دورها هنا علـى تعد من الوسائل المهمة في التسويق المب
أساس كونها رسالة ذات مضمون معين يمكـن إرسـالها إلـى أشـخاص أو 
الموزعون، ( أطراف متعددة ولكن بنفس المعني أو القصد المطلوب إيصاله، 
  ). الوسطاء، العاملون، المستهلكون
  
 -:المطبوعات-  ب
ة لـه لغـرض وهي استكمال إلى البريد المباشر وربما يأتي في مرحلة الحق
إعطاء المزيد من المعلومات عن الموضوع المستهدف إيصاله، وتأخذ أشكال 
مختلفة كالكتيبات، وتحتوي معلومات متعددة وتروي في الغالب قصة نجاحات 
المنظمة أو المنتج المقدم، أو آية معلومات تصب في تعزيز مكانـة وسـمعة 
  .المنظمة لدى الجمهور العام
  
 -:االتصاالت المرئية -٣
  هي مجموعة االتصاالت التي تتم عبر استخدام حاسة البصر
 -:الصور الفوتوغرافية -أ 
تعد من أكثر الوسائل داللة ووضوح حين يكون الطرف األخر غير قادر على 
فهم أو قراءة الشيء المكتوب، فتكون الصورة أفضل وسـيلة للتعبيـر عـن 
ليـة فـي األشـياء الفكرة، فضال عن بقاءها في الذاكرة فترة قياسا بما هو ع
  .المكتوبة
  
 -:األفالم- ب 
يتم استخدام هذه الوسيلة في الغالب من قبل المنظمات الكبيرة، ألنها مكلفـة، 
وتستخدم في مجال عرض وتوضيح االنجازات أو أنشطة يصعب مشـاهدتها 
  .من قبل الوسطاء أو المجهزين أو حتى المستهلكين
 
 -:التلفزيون -ج 
ية فـي نشـاط اإلعـالن، إال أنـة يمكـن على الرغم من كونها وسيلة أساس
استخدامها في مجال العالقات العامة، من خالل االشتراك في بـرامج معينـة 
وحوارات تخص قضية أو هدف محدد، يمكن أن تعبر الشركة من خالله عن 
  .منهجها وتصورها أو اشتراكها في ذلك الهدف أو الموضوع المبحوث
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 -:المعارض - د 
ط المعتمد في ترويج المبيعـات إال أنـة يمكـن تعد المعارض جزء من النشا
استخدامها أيضا في العالقات العامة، حيث يمكن االشتراك بهـا عنـد إقامـة 
المعارض العامة أو التخصصية أو لتوسـيع المشـاركة المتبادلـة مـا بـين 
تحقق اللقـاء مـع  أنهااألطراف المشتركة في المعرض، وميزة هذه الوسيلة 
قد ال يمكن االلتقـاء ) ، وسطاء، جمهور موردونن، موزعو(أطراف مختلفة 
  .ببهم في مناسبات أو أوقات أخرى في الغال
  
  ) ٤٥٩ص ،  ٢٠٠٣، دعبول  ; Kotler , 2006 , P595( كل من  وأضاف عليها
  
 -:جماعات التأثير - ١
غالبا ما يتم توظيف جماعات تأثير محترفين في جهود إعالم متخذي القـرار 
عليهم، والذين قد يكونون حيويين في السماح بتنفيذ عناصر  الرئيسيين والتأثير
  .خطة التسويق
  
 -:التعليم والتدريب - ٢
وبالتالي . شركات توجه التعليم والتدريب نحو فئات مستهدفة مهمةالالكثير من 
فأن البنوك غالبا ما تزود المدارس والكليات بمواد تعليمية تهيـئ مسـتلميها 
  .ضرون لفتح حساب مصرفيلماركتهم وإنتاجهم عندما يح
 
 -:الرعاية - ٣
محاولة جعل الزبائن يربطون صورة الشركة أو خدمات محـددة بحـدث أو 
نشاط ملموس أكثر، والرعاية تشمل االستثمار في اإلحـداث كـي تسـتطيع 
  .الشركة أن تحقق أهدافا مثل زيادة مستويات المعرفة بالشركة وتعزيز السمعة
 
 -:المناسبات الخاصة - ٤
كة أحيانا حدثا يكون بحد ذاته جديرا بأن يكون خبرا ويخلق وعيـا تنظم الشر
بالشركة، وبطبيعة الحال فأن الحدث يمكن أن يتحول إلى كارثة عالقات عامة 
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  - :مقدمة 
طالما كانت هنالك حاله تطور في حياة اإلنسان وفي تعامله مع المفردات اليومية التي "  
والءه لما تقدمة مـن سـلع  ة، وطالما كانت المنظمات تسعى إلى كسب الزبون وزيادتحيط به
فهـي . وخدمات، وهي ساعية الن تبقى وان تستمر في أنشطتها الحالية والمخطط لها مستقبال
إذن تسعى البتكار كل ما هو جديد من أساليب وطرق تحفيزية تشجع وتساعد المشتري علـى 
ومن هنا كان لترويج المبيعات دور وأهمية ضـمن . د العالقة معهتحقيق التواصل معها وتوطي
  "المزيج الترويج لتحقيق ذلك التواصل والتأثير السريع في األطراف المستهدفة
  ).٢٢٥ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  
تنشيط المبيعات عبارة عن محفزات بيعيه تستخدم على المدى القصير وذلك من اجل تشـجيع "
فإذا قارنا تنشيط المبيعات مع اإلعالن والبيـع . ياتهم من سلعة أو خدمةالمشترين لزيادة مشتر
الشخصي، نجد أن تنشيط المبيعات يسوق أسبابا للشراء الفوري، في حـين يسـوق اإلعـالن 
  ). ٣١٨ص ،  ٢٠٠٥،  سماره"(والبيع الشخصي أسبابا لشراء السلعة أو المنتج في أي وقت
  
  -:تعريف ترويج المبيعات: أوال 
  
ترويج المبيعات ال يعتمد على نمط واحد في عملية الترويج، بل هناك تنـوع فـي  أسلوب نإ
  .خلق تأثير سريع وفعال في الجمهور المستهدف إلىالوسائل المستخدمة والهادفة 
  
تلك األشياء المتنوعة التي تحتوي على مجموعة من األدوات المحفزة والتـي صـممت الن "
ألمد لغرض اإلسراع في تحقيق عملية الشراء للسلع أو الخدمات يكون تأثيرها سريع وقصير ا
  ). Kotler , 2006 , P585( "من قبل المستهلك أو التاجر
  
لتشجيع مجـاميع  محددة األنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص خالل فترة زمنية ومكانية"
  "ع إضافيةالمستهلكين والوسطاء التسويقيين لتحقيق استجابة وبما يتحقق من مناف






  - :أهمية ترويج المبيعات: ثانيا 
  ).  ; Berkowitz , 2000 , P507 ٥٠ص ،  ٢٠٠٢،  قحفأبو (
  .ارتفاع األسعار - ١
 .ضغوط المنافسة - ٢
 .يمكن قياس نتائجه على المبيعات بسهولة - ٣
 .جذاب للمستهلك خاصة المسابقات والكوبونات - ٤
 
  - :همت في نمو أهمية ترويج المبيعاتالعوامل التي سا: ثالثا 
 )Kotler , 2006 , P585 .(  
 -:عوامل داخلية -١
في  األسلوبوهي مجموعة العوامل الخاصة بذات المنظمة والتي تدفعها الستخدام هذا 
  .الترويج
توقعا لهم في تحقيـق  األكثرالعليا في المنظمة  اإلدارةيعد هذا النشاط من وجهة نظر  -أ 
  .في زيادة المبيعات تأثير مباشر وفعال
الوسائل قـدرة علـى وصـف  أكثرالوسيلة من  هذه أنيرى الكثير من العاملين على - ب 
 .العينات أسلوبما تم اعتماد  إذاالمنتج بشكل دقيق وواضح وبخاصة 
خير وسيلة للتعبير عن جـودة المنـتج وللتعبيـر  األسلوبهذا  أنالشركة  إدارةترى  -ج 
 الـذين  اآلخرينالمنافسين  تواجه أنلتي يمكن من خاللها بالتالي عن ميزتها التنافسية ا
 .ةيتمتعون بقدرة المنافسة السعري
  
 -:عوامل خارجية -٢
  .وهي مجموعة العوامل المحيطة بالمنظمة والمرتبطة بالسوق تحديدا
زيادة عدد العالمات التجارية للمنتجات المطروحة في السوق بما يتطلـب إيجـاد  -أ 
  .أثير المباشر على المشتريجهد ترويجي مميز لخلق الت
لكونها الوسيلة األكثر استخداما من قبل المنافسين، فأن المنظمة عليها أن تعتمـدها - ب 
  .أيضا لتواجههم بذات األسلوب التنافسي
تشير نتائج االستطالعات المتعلقة بأنشطة الترويج أن هذا األسلوب األكثر تجاوبـا  -ج 
 .وقبوال من المستهلكين
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كين لديهم حساسية تجاه السعر مما يعيق عليهم عمليـة شـراء الكثير من المستهل - د 
المنتج من السوق، ولكن باعتماد هذا األسلوب الترويجي فأنة يتيح لهـم فرصـة 
 .تجريب المنتج واختباره أو التمتع بفرصة الحصول علية مجانا أو بسعر زهيد
  
  - :أهداف ترويج المبيعات: رابعا 
)Beamish , 2007 , P114 ; ٢٣٠ص ،  ٢٠٠٦،  يالبكر(  
 -:أهداف تتعلق بالمستهلك -١
  .تشجيع العمالء الحاليين للشركة على الشراء بكميات كبيرة -أ 
 .تعزيز والء العمالء لعالمة الشركة- ب 
مواجهة المنافسين بأفعال وأنشطة فعالة للحيلولة دون تحول زبائن الشركة إلى  -ج 
 .المنافسين
المنتج لتحفيزهم على التعامل  بناء عالقة مع األشخاص الذين ال يتعاملون مع - د 
 .بعد تجربتهمعه 
  
 -:أهداف تتعلق بالوسطاء -٢
  .ويقصد بالوسطاء األطراف التي تنحصر ما بين المصنع والمستهلك 
تشجيع الوسطاء على شراء المنتجات الجديدة وبكميات كبيرة مـن شـأنها أن  -أ 
  .تخفض من حجم المخزون لدى المنتج
التصفية الموسمية والتخلص مـن البضـاعة التشجيع على الشراء خالل فترة - ب 
 .الراكدة
 .بناء وتوطيد عالقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العالمة التجارية  -ج 
الدخول في عالقات ومنافذ جديدة مع الوسطاء سواء في السـوق الحـالي أو  - د 
 .األسواق الجديدة التي تدخلها الشركة
ون مـع الوسـطاء لتنفيـذ مواجهة أنشطة الترويج للمنافسين من خالل التعـا  -ه 
 .حمالت ترويجية في مناطقهم وأسواق تعاملهم
 
 -: أهداف تتعلق بالقوة البيعية -٣
وهي األهداف المنصبة على تفعيل دور القوة البيعية العاملة في الشركة لتنفيذ البرنامج 
  .الترويجي
  .تشجيعهم على دعم المنتجات الجديدة التي تدخلها الشركة إلى السوق -أ 
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تباههم نحو التخفيضات التي يمكن تحقيقها للزبائن عن المنتجات التـي إثارة ان- ب 
 .يتعامل بها مع نهاية الموسم
 .التفاعل والتحفيز للمزيد من العالقة مع الزبائن -ج 
  
  
  -:برنامج ترويج المبيعات تطويرتصميم و: خامسا 
 )Kotler , 2005 , P427 .(  
ن التحفيز القليل يحقـق نجاحـات يجب أن يحدد حجم التحفيز المطلوب تحقيقه، إذ أ - ١
معينة للبرنامج الترويجي، ولكن إذا ما كان كبير فأنة يتطلب أن يقابله تحقيـق مزيـد 
  .من المبيعات
تقدير مدراء التسويق لمستوى المشاركة التي ستحقق من األطراف التي يتم التعامـل  - ٢
ج المبيعـات معها سواء كانوا مستهلكين أو وسطاء، ومدى استجابتهم لعناصر تـروي 
 .المستخدمة معهم
تحديد الفترة الزمنية التي تستغرقها عملية الترويج، حيث أن إطالـة الفتـرة تحمـل  - ٣
 .الشركة الكثير من النفقات والتي قد ال تقابل مستوى المبيعات المتحققة، والعكس
االختيار الدقيق لألسلوب المستخدم في الترويج للمبيعات، الن كل أسـلوب ووسـيلة  - ٤
 .ب علية تكلفة معينة وتأثير محدد في األهداف المستهدفةتترت
 .تقدير الفترة الزمنية المناسبة لتنفيذ البرنامج الترويجي - ٥
لمبيعات وبما ال يؤدي إلى القصور في ايجب تقدير الميزانية المناسبة لتكاليف ترويج  - ٦
 .تنفيذ البرنامج الترويجي، أو العكس تبديد في األموال المرصودة لها
 
  -:محددات استخدام ترويج المبيعات: دسا سا
  ).  ; ٢٣٠Beamish , 2007 , P109ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
التأثير الزمني المحدد لهذا األسلوب الترويجي، والذي يقوم أساسا على مـدى زمنـي  - ١
قصير، وهو ما ينعكس على التكاليف المترتبة على تنفيذه والعوائد المتحققة فـي ذات 
  .الفترة
يق وتنفيذ هذا النشاط لوحدة دون اعتماد أنشطة أو أساليب ترويجية أخرى يصعب تحق - ٢
 .مثل اإلعالن والبيع الشخصي
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نظرا للتأثير السريع والقصير األمد لهذا النشاط، فأنة قد ال يحقق عالقـة قويـة مـع  - ٣
المستهلكين وبما يؤول إلى تحقيق الوالء المناسب للعالمة التجارية التي تتعامـل بهـا 
 .ةالمنظم
إذا ما كان النمو الحاصل في السوق دون المستوى المطلوب فأن اعتماد هذا األسلوب  - ٤
 .سيكون مكلفا وأكثر سلبا على المنظمة من منافعه
نظرا لتعدد األنشطة التي يتضمنها هذا المجال الترويجي فان احتمال حصول األخطاء  - ٥
 .وارد جدا التكاليفواالرتفاع في 
  
  
  -:لمبيعاتأدوات ترويج ا: سابعا 
   ).  ; ٣٧٤Kotler,2006 , P416ص ، ٢٠٠٨،وآخرون عزام  ;٢٣٠ص، ٢٠٠٦، البكري( 
  
 -:أدوات موجهة نحو المستهلك: أوال 
 -):النماذج(العينات  -١
عندما يتم إدخال منتج جديد للسوق فان استخدام أسلوب العينات أو النماذج يعد من 
 .العينات ترويجومن أساليب  أكثر الوسائل الترويجية تأثيرا على المستهلك،
 .طرق األبواب -أ 
يمكن استخدامه لتوزيع أي منتج، ويعاب علية عدم وجـود اإلفـراد فـي 
  .المنازل، فضال عن تخوف البعض من أن تكون عملية نصب واحتيال
  
 .البريد المباشر- ب 
وسيلة مناسبة إلرسال األشياء الصغيرة والخفيفة الوزن، ولكن ما يعـاب 
  .اضحة في استخدام البريدأنها ذات كلفة و
  
 .المركز الرئيسي -ج 
أسلوب مناسب لتوزيع العينات التي تتعرض بسرعة للتلـف كاألطعمـة، 
ويعاب أنة قد يتحيز لمتجر دون األخر مما يخلق حساسية بين الوسـطاء 




 .منافذ توزيع الصحف - د 
لعنـاوين يتم االتفاق مع موزعي الصحف على توزيـع العينـات علـى ا 
الموجودة لديهم، وهو أسلوب سهل وقليل التكاليف وال يحتاج إلـى جهـد 
الشركة المعنية، ولكن يعاب أنها ال تظهر االحتـرام إلـى الكثيـر مـن 




بعـد  تقوم على أساس تقديم خصم في األسعار للمستهلك لتشجيعه علـى الشـراء 
التجريب، ويمكن توزيع الكوبونات عن طريـق البريـد المباشـر والمجـالت أو 
  .صناديق الدفع في المحالت
  
 .الصفقات -٣
هي اتفاقات لتخفيض األسعار لفترة معينة لتشجيع المسـتهلكين المحتملـين علـى 
تجريب المنتج وزيادة أعدادهم، عبر رفع شعار احصل على قطعتين بسعر قطعـة 
  .واحدة
  
 .ائز التشجيعيةالجو -٤
هي إكسسوارات أو خدمات مختلفة عن السلعة، بحيث تمنح مجانا للزبـون الـذي 
  .يشتري السلعة األصلية
 -:الجوائز والمكافآت المباشرة -أ 
  .البائع يقدم قطعة إضافية من السلعة مجانا للشاري في لحظة الشراء
  
 -:الجوائز والمكافآت المؤجلة- ب 
ك على الشراء والتعامل مع المتجر المعني، أسلوب تحفيزي من اجل حث المستهل
وهذا األمر يتيح فرصة للمستهلك بدخول قرعة للحصول على جوائز معينة نظير 







 سات تعتمد بشكل أساسي على الفطنةوعد بربح أساسي، يتم اقتناؤه من خالل مناف
بها الجمهور بشكل كبير، فعالة  والبديهة والمراقبة عند المشاركين، وفوائدها، يهتم




العمالء، والهدف منها بناء عالقـة  إلىالمتجر  أوعبارة عن هدايا تقدمها الشركة 
متجـر، ودية طيبة معهم، وتقدم وفق نمازج معينة غالبا ما تحمل اسم الشركة أو ال
ويشترط أن تكون الهدية ذات فائدة شخصية، وان تخدم المستفيد فترة طويلة مثـل 
  .ساعة حائط، حقيبة، أقالم
  
 .العرض عند نقطة الشراء -٧
تقوم المتاجر بعرض بعض المنتجات بشكل مميز وفي جوانب مختلفة من المتجر 
والتـي وإعالمهم بوجودها، فضال عن وضعها قرب نقطة تسديد فاتورة الحساب 
  .تكون في متناول يد المستهلك
  
  .المعارض التجارية -٨
الغرض األساسي من المعارض هي إتاحة الفرصة للمستهلكين لمشـاهدة السـلع 
  .والخدمات المنتجة ومعرفة خصائصها ومواصفاتها والمكاسب التي تحققها لهم
  
  .الرعاية -٩
يتمثل ذلـك أصبحت رعاية الشركة لإلحداث العامة نشاطا ترويجيا رئيسيا، و  
، باإلضـافة في تعهد الشركة الراعية بدفع التكاليف الالزمة إلقامة هذه المناسـبة 
إلبـراز هويتهـا وشخصـيتها وإحساسـها بالمسـؤولية  لتوزيع بعض منتجاتها
  .االجتماعية لدى المجتمع
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 -:أدوات موجهة نحو التجار: ثانيا 
)Berkowitz, 2000, P539 ; Kotler , 2005 , P425 .(  
 
إن األدوات المستخدمة في ترويج المبيعات والموجهة نحو التجار هي لدعم أنشـطة 
لجملة، تجار التجزئـة اإلعالن والبيع الشخصي في المنظمة، وهي موجهة إلى تجار ا
  -:أو الموزعين، ومنها 
  
 .السماحات والخصومات -١
لغـرض ينصب بشكل أساسي نحو زيادة مستوى التخزين لدى القنوات التوزيعية 
التخلص من مشكالت التخزين والتكاليف المترتبة على ذلك، والخصـومات فـي 
  .الغالب تنحصر في خصم الكمية والخصم التجاري
  
 ).المشترك(اإلعالن المتعاون -٢
في الشركات ذات النشاط التسويقي المنتشر جغرافيا إلى مناطق واسعة االنتشار، 
اصة في الجوانـب االجتماعيـة فأن االختالفات بين المناطق تكون واضحة وبخ
والثقافية فتتعاون الشركة مع التاجر أو الوسيط على تحمل كـل أو جـزء مـن 
تكاليف الحملة الترويجية التي يقوم بها نظرا لمعرفته الدقيقة بخصائص وسـمات 
اإلفراد الذين يتعامل معهم، وبالتالي يحفز التجار لتعاملهم مع هذه الشـركة دون 
م في دعم موقفة التجاري وتعزيز موقعة التنافسي مـن خـالل غيرها ألنها ستسه
  .الحمالت الترويجية التي سيقوم بها
 
 .تدريب القوة البيعية للموزعين -٣
يرتبط المصنع في العادة بالكثير من الموزعين والتجار سـواء فـي الجملـة أو 
عليـة المفرد، والذين بدورهم لديهم قوة بيعية من األفراد وفي مجاالت مختلفة، و
سوف تسهم في عملية تدريب القوة البيعية التابعة لـدى المـوزعين  ةفان الشرك
المنتج المباع، وهذا يصب  توبما يزيد من كفاءتهم ومعرفتهم بتفاصيل ومواصفا
في مصلحة الوسطاء والموزعين ألنة يعني رفع القدرات الفنية والتسويقية للقـوة 
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في التعامل التسويقي وتطورها التسويق المباشر هو احد ثمار أنماط الحياة الجديدة  إن
غير قادر على  القديمبعد أن وجد رجال التسويق والمبيعات أن االعتماد على أسلوب التسويق 
وتقوم تكنولوجيا المعلومات بمهام أساسـية وحيويـة لـدعم . معرفة حاجات ورغبات الزبائن
اصر الترويجية لدرجة أنها باتت تحدث تغييرا جوهريا في اتجاهاتها والياتهـا وتفعيل هذه العن
فلقد لمس رجال البيع والتسـويق . ووسائل استخدامها للتأثير باألفراد والجمهور على حد سواء
أن انتقالهم إلى التسويق المباشر يخلق لهم فرصة الحوار المباشر مع الزبون فينتج عـن ذلـك 
ات والمعرفة تمكنهم من تكوين قاعدة بيانات حديثة ودقيقة ومتكاملـة وعلـى تبادل في المعلوم
  ).٣١٩ص ،  ٢٠١٠،  الزعبي.(أساس تخطيط طويل المدى عن حاجات ورغبات الزبائن
  
  
  -:تعريف التسويق المباشر: أوال 
  
مجموعة عمليات ونشـاطات متعـددة  أنةالتسويق المباشر ال يعني استخدام التقنية فحسب، بل 
خدمة التسويق المباشر لمواكبة ما هو حاصل مـن تطـور  باتجاهقد سخرت التقنية ووسائلها و
  .اجتماعي وثقافي في جوانب الحياة المختلفة
  
والتي تنصب نحـو نقـل كافـة لجذب زبون محتمل كافة األنشطة التي تؤدى من قبل البائع "
د في تحقيق هذا على اسـتخدام التي يتعامل معها المشتري ويعتم والخدمات المنتجاتمعلومات 
  ). Beamish , 2007 , P122( "وغيرها، البريد، منها التلفون، ة أو أكثريلوس
  
ذلك النظام التسويقي المتفاعل والذي يستخدم واحد أو أكثر من وسيلة إعالن للتأثير وقياس "
  ). Kotler , 2006 , P604(  "أو تحقيق صفقة تجارية في أي موقع/االستجابة و
  
توزيع المنتجات والمعلومات والمنافع الترويجية إلى المستهلك المستهدف وفي ظل االتصاالت "
  ). Graham , 2007 , P109( "التفاعلية وبطرق تسمح إلى قياس مستوى االستجابة المتحققة
  
االنترنت لالتصال المباشر مع زبائن  أواستخدام البريد والهاتف والفاكس والبريد االليكتروني "
  ). Kotler 2000 P550( "معينين وزبائن محتملين وحثهم على االستجابة المباشرة
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  -:أن التسويق المباشرونستنتج من التعريفات السابقة 
  ) ٣٠٥، ص  ٢٠٠٦،  البكري( 
  .يهدف الى قياس استجابة العمالء للعروض الترويجية المقدمة - ١
 .يتطلب بناء عالقات طويلة األمد مع العمالء - ٢
لتقنيات الحديثة في التعامل ما بين المؤسسـة وبـين والمؤسسـات استخدام ا - ٣
 .األخرى أو عمالئها مثل البريد االلكتروني أو االنترنت
  
  -:العوامل التي ساعدت على نمو أنشطة التسويق المباشر: ثانيا 
  )Kotler , 2006 , P416 .(  
 -:التجزئة للسوق ووسائل االتصال -١
ت هو التجزئة الدقيقة للسوق واسـتخدام مـا التوجه الحالي في عمل المنظما
يقابل ذلك من وسائل في االتصال والترويج للوصول والبحث عن الحاجـات الدقيقـة 
  .للمستهلك
  
 -:التطورات الحاصلة في التكنولوجيا -٢
التطور التكنولوجي الحاصل في مجال الكمبيوتر والبرمجيات المعتمـدة فيهـا 
تهلك في الحصول على احتياجاته من سلع أتاح فرص كبيرة ومتعددة أمام المس
وخدمات، وتسوقه وهو جالس في منزلة أو مكان عملة، دون الحضور لموقع 
  .وهذا األمر قد دفع باتجاه النمو الستخدام التسويق المباشر. التسوق
 
 -:قوائم المعلومات -٣
االستخدام المتزايد والمتطور للتكنولوجيا وتحديدا للحاسبات أتاح فرص كبيرة 
لبناء قوائم معلومات عن األطراف المختلفة التي تتعامـل معهـم المنظمـة، 
، قـد أتاحـت للمنظمـة أن موردونوسواء كان ذلك مستهلكون، موزعون، 
تصنف تلك المعلومات لكي تتمكن من الوصول المتخصـص والمحـدد إلـى 
بهدف التعامل معهم أو االسـتجابة لطلبـاتهم . المستهدفين من تلك األطراف 






 -:تحليل البيانات -٤
التسهيالت التكنولوجية المتطورة أتاحت الفرصة أمام المسوقين فـي تحليـل 
علم إحصائي يهتم بتوزيع وتركيب السـكان ونمـوهم ( ،البيانات الديموغرافية
التـي تحصـل عليهـا ، ) والمتغيرات االجتماعية واالقتصادية إلى غير ذلك
افق مع خصوصية عملها وطبيعة المنتجات التـي تقـدمها، وتصنيفها بما يتو
على سبيل المثال يمكن تقسيم العائالت على أساس الحجم مما يتـيح فرصـة 
كبيرة الستخدام التسويق المباشر من خـالل تجزئـة السـوق المسـتهدف، 
  .واستخدام الوسيلة المباشرة والمناسبة للوصول إلى ذلك الجزء المحدد
  
 -:التسويق التنسيق بين نظم -٥
االرتفاع في التكاليف المترتبة على استخدام أسلوب البيع الشخصي دفع العديد 
من الشركات لالستفادة من مزايا التسويق المباشـر، وعليـة فـأن التنسـيق 
والتوافق بين أنظمة التسويق قد أسهم في تحقيق النمو بالتسويق المباشر عبـر 
داء الفاعل للعمل التسويقي وصـوال ، واألةكلفتتحقيقه للتخفيض الحاصل في ال
  .إلى األهداف المخططة
 
 -:الخدمات المصرفية -٦
التطور الحاصل في تقديم الخدمة المصرفية أسهم في نمو التسـويق المباشـر 
" مجتمع بال نقـود "حيث أصبح من الممكن أن تطلق المصارف اليوم شعارها 
المصرف، وهذا  وذلك عن كون كل عمليات المستهلك يمكن أن تتم من خالل
عملية  أنجعل عمليات الشراء لدى المستهلك تتم عبر التسويق المباشر طالما 
  .الدفع أساسا ستتم عبر المصرف
  
  -:أهداف التسويق المباشر: ثالثا 
  ).  ; ٣٠٨Beamish , 2007 , P122ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
 -:توليد الشراء المتكرر -١
المشتري وعنوانه وحاجاتـه فـي قاعـدة يستند ذلك التكرار على أساس تثبيت اسم 
البيانات التي تم تكوينها، وبالتالي تصبح عملية الشراء روتينية ومتكررة طالمـا كـان 
وبالتالي فأن المنظمـات . هناك اتصال مع المستهلك ووجود قناة في إيصال المنتج إلية
  .واضح التي تعتمد التسويق المباشر ستركز على هذه المجموعة من المشترين بشكل
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 -:إدخال منتجات جديدة -٢
قاعدة البيانات تتيح فرصة أمام المنظمة في االتصال مـع زبائنهـا الختبـار وتقيـيم 
ويتم ذلـك عبـر االتصـال بهـم . المنتجات الجديدة التي ترغب في طرحها بالسوق
والتعرف على آراءهم بشكل واضح ودقيق إلجراء ما تراه مناسـب مـن تعـديالت 
السرية التامة في اختبار المنـتج وقيـاس الـرأي : حقق ميزتين هماوبهذه الطريقة تت.
حوله أوال، والثانية تقليص التكاليف المترتبة على ذلك االختبار جراء االختيار الـدقيق 
  .لعينة الدراسة
 
 -:تقديم قناة توزيعية جديدة -٣
دخل في عمليات التسـويق وتوزيـع تمن خالل التسويق المباشر يستطيع المنتج أن ي
منتجاته بشكل مباشر، وبالتالي فأنة يضيف قناة توزيعية جديدة مـن شـانها أن تقـدم 
منتجات بكلفة اقل، وبجودة أعلى وبخدمات إرشادية مضافة قياسا لما هو علية بالنسبة 
  .التسويق المباشر دوهذه قد تصبح بالتالي ميزة تفاضلية للمنتج باعتما. للوسطاء
 
 -:زيادة والء المستهلك -٤
ل بناء عالقة قوية مع المستهلك وما تقدمة الشركة من مزايا تتعلق بالخصم أو من خال
حرية الشراء والدفع، فأن المستهلك يكون بمستوى طيب من الوالء للشركة أو الجهـة 
ولكن في ظل التسويق المباشر تكون الحالة أكثـر وضـوحا ألنـة . التي يتعامل معها
للمستهلك المعلومات الجديدة والمحدثة التي  سيحظى بما سبق، فضال عن تقديم الشركة
يكون بحاجة لها التخاذ قرار الشراء ويتحقق ذلـك عبـر االتصـال المسـتمر مـع 
  .المستهلك
  
  -:فوائد التسويق المباشر: رابعا 
  ).   ; ٣٠٨Kotler , 2006 , P416ص ،  ٢٠١٠، وآخرون  الصميدعي(
 -):لمشترين ا(  بالنسبة للمستفيدين  -١
يعتبر مربحـا  لذلكالمنازل والمكاتب عبر وسائل االتصال المختلفة، يتم داخل  -أ 
  .وغير مكلف
 .سهولة االستخدام وذلك من خالل تصفح مواقع الويب أو الكتالوجات- ب 
 .يشمل االتصال تقديم تشكيلة واسعة من الخدمات -ج 
 .توفير معلومات واسعة ومتنوعة محليا وعالميا - د 
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اخل المشترون مع البائعين عبر الهاتف حيث يتد ايكون التسويق فوريا وتداخلي -ه 
 .واقع الويب للبائعينوم
  
 -):لبائعين ا( بالنسبة لمقدمي الخدمات  -٢
 .أداة فعالة لبناء عالقات متينة مع الزبائن -أ 
باستخدام قواعد البيانات فأن المسوقين يستطيعون استهداف مجموعة صـغيرة - ب 
د وتقديمها له مـن يمكن فصل العروض الحتياجات الفر كمامن المستهلكين، 
  .خالل االتصاالت الفردية
نتيجة لهذه الميزات لطرفي عمليـة  ،انخفاض تكلفة الوصول لألسواق المختلفة -ج 
التبادل ، فأن التسويق المباشر أصبح األسرع نموا قياسا باألساليب األخـرى 
 .للتسويق
يحقق اتصاال بالمستثمرين الذين ال يمكن االتصال بهم مـن خـالل القنـوات  - د 
 .لتقليديةا
  
  -:خصائص التسويق المباشر: خامسا 
)Pettitt , 2005 , P366  ;٢٣٤ص ،  ٢٠٠٠،  وآخرون ابورمان(  
 -) :الشراء (  اإلعالن والحدث -١
التسويق المباشر يجعل اإلعالن مع الحدث بصورة مباشرة وسريعة، ويتوقع من ذلـك 
  .إجابة مباشرة بينما اإلعالن ال يحقق هذه الناحية 
  
 -:صيةالخصو -٢
اإلعالنات سواء كانت محلية أو دولية تعد من األنظمة المفتوحة، فالرسائل اإلعالنيـة 
ال يمكن أن توجه بدقة إلى أفراد معينين لكون اإلعالن يطلع علية ويقرأه ويسمعه من 
أما عن طريق التسويق المباشر فأن ذلك قد يحقق نتائج . األمر هاألمر أو ال يهم هيهم
التلفوني معناه االتصال المباشر بالفرد المعني وإذا لم يكن متواجـدا  أفضل، فاالتصال
  .فال يمكن إتمام العملية االتصالية
 
 -:التغذية العكسية -٣
، وأية طلبـات لخـدمات أو المتحققةالتسويق المباشر يمكن القائمين من قياس اإلجابة 
  .قد يطلبها الزبون إضافية معلومات
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  -:ق المباشرقاعدة بيانات التسوي: سادسا 
  ) ٣١٨ص ،  ٢٠٠٩،  الزعبي  ; ٣١٠ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
تعد قاعدة البيانات بحق هي القلب النابض للتسويق المباشر، لكونها تمثل المعلومـات الدقيقـة 




  ). Beamish , 2007 , P122(- :تعريف قاعدة البيانات 
الشخصـية  تالطريقة التفاعلية المستخدمة في التسويق والتي تقوم على أساس استخدام البيانا"
  -:بهدف ) القوة البيعية التلفون، البريد،( والوسائل والقنوات التسويقية
  .تقديم المعلومات عن الجهة أو الطرف المستهدف
 .تقدير حجم الطلب
 .مع المستهلك وتحديث البيانات وإدامة االتصاالت معه بناء عالقة متينة
  
  
  -:خصائص قاعدة البيانات : سابعا 
  ) ٣١٨ص ،  ٢٠٠٩،  الزعبي ; ٣١٠ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  
مـع المسـتهلك  االتصاالت المباشرةمن ) كمية كافية(  أن يكون هناك فسحة متاحة - ١
  .ستجابة المباشرة لإلعالناتباعتماد رسائل البريد المباشر، التسويق عن بعد، اال
من قبـل  رد فعل مباشرأي استجابة متحققة من قبل المستهلك يجب أن يترتب عليها  - ٢
 .الشركة في االتصال به عبر التلفون أو القوة البيعية
للمسـتهلك يستجيب  نظام كفؤ لالتصاالتلكي يتحقق ذلك فأنة يشترط أن يكون هنالك  - ٣








  -:البيانات التي تثبت في قاعدة البيانات التسويقية: ثامنا 
)Pettitt , 2005 , P370 .(  
 -:معلومات عن المستهلك -١
معلومات متعلقة بالبيانات الشخصية كاالسم، العنوان، التلفون، المهنة، كذلك البيانـات 
  .هاوتوقيت هاتوكميا هاوتكرارالشراء  السلوكية من حيث عادات
  
 -:معلومات عن المنتج -٢
  :معلومات متعلقة بـ
  .تحديد ماهية المنتجات التي سيتم الترويج لها -أ    
  .تحديد الجهات أو األفراد الممكن االتصال بهم وخلق استجابة لهم -ب   
  .تحديد الوقت والمكان الذي يتم به تقديم المعلومات -ج   
 -:معلومات ترويجية -٣
  .المستهلكين المستهدفينتحديد الوسيلة المناسبة في االتصال بتقوم على أساس 
 
 -: معلومات ديموغرافية -٤
وخصائصـها  الشـركة تشمل البيانات الخاصة بالمناطق الجغرافية التي تعمـل بهـا 
الطبيعية المميزة عن غيرها من المناطق، وكذلك المستهلكين المحتملين وخصائصـهم 
  .ياتي الذي يعيشون فيهاالجتماعية والثقافية والنمط الح
 
 -:جارية معلومات عن الصفقة الت -٥
أساس مهم يبنى عليهـا للصـفقة سابقة صفقات تجارية  عنيمكن أن تعتبر المعلومات 
  -:القادمة والتي جوهرها
 -: التكرار -
على ضـوء تحديـد متوسـط أو  ،يرتبط بمقدار تكرار الشراء لدى المستهلك
  .رثأكفيما إذا كان الشراء دون ذلك أو ليقاس علية  ،الشراءعدد مرات معدل 
  
 -: الحداثة -
كان هنالـك  إذاويقصد بها التوقيت األخير الذي تحقق به الشراء ومعرفة فيما 




 -: الكمية -
دة تحديد لمقدار الكمية التي اعتاد المستهلك على شراءها وفيما إذا حصل زيـا 
  .بذلك أو نقص
 
 -: التصنيف -
المـواد أو السـلع  ةوماهيوهي ترتيب للمشتريات المتحققة من قبل المستهلك 
  .يرهاغالتي يبدأ المستهلك بشرائها ومن ثم ينتقل إلى 
  
  
  -:أنواع التسويق المباشر: تاسعا 
)Graham , 2007 , P59 ; Kotler , 2006 , P416 (.  
  
 -: Telemarketingالتسويق عن بعد  - ١
عملهم والسـؤال  أماكن أوويتضمن االتصال بالزبائن أو الزبائن المحتملين في البيوت 
  .حول الغرض من الشراء أو اآلراء الخاصة بهم حول الشركة أو المنتجات
  
 -: Email Direct Marketingالتسويق بواسطة البريد االليكتروني  - ٢
يمكن الحصول علية من خـالل  يستهدف الزبائن من خالل بريدهم االليكتروني والذي
الخـاص  البريد االليكترونيبعض الشركات  تطلبكما  المنتديات أو مواقع الدردشة،
  .إلرسال اإلعالنات لهم بزبائنها
 
 -:Direct Mail  Marketingالتسويق بواسطة البريد المباشر  - ٣
ـ ) نشرات، كتالوجات(المواد اإلعالنية هي  ائن أو التي ترسل مباشرة إلى منـازل الزب
  .الزبائن المحتملين أو مكان عملهم
  
  -:  Door-to-Door Leaflet Marketingالتسويق عبر كتيبات   - ٤
  .مثل محالت األغذية السريعة التي تقدم كتالوجات حول األطعمة وأسعارها  
  
 -: Broadcast faxingالتسويق بواسطة الفاكس   - ٥




 -:  Voicemail Marketingالتسويق بواسطة البريد الصوتي   - ٦
  .رسالة مسجلة تحتوي على معلومات عن المنتج أو الخدمة والسعر
  
     -:Direct-response television marketingالتسويق بواسطة التلفزيون   - ٧
برنامج خاص عن المنتج أو الخدمة ويكون من نصف ساعة إلى ساعة ( ويوجد نوعان
خالل العرض التلفزيوني لمدة تتراوح بين نصف دقيقة إلى دقيقة وتعمل ( ، أو ) املةك
  ). على توليد استجابة مباشرة للزبائن من خالل رقم تلفون أو عنوان موقع اليكتروني
  
  
    -: Direct sellingالتسويق المباشر بواسطة البيع المباشر   - ٨
من خالل الحفالت، حيث يقـوم رجـل  أو) وجها لوجه (  ويتم من خالل رجال البيع
البيع أو الشخص المسئول عن البيع بإقامة حفلة لبعض األشخاص المهمين والزبـائن 
  .المحتملين ويقوم بعرض المنتج أمامهم
  
 -:  Mobile Advertisingاإلعالن عبر األجهزة النقالة  - ٩
رويجيـة عـن استخدام األجهزة النقالة في عملية الترويج، من خالل إرسال رسائل ت
  .المؤسسة أو خدماتها، أو حمالت ترويجية خاصة بها
  
  -:التسويق المباشر والجمهور المستهدف: عاشرا 
)Pettitt , 2005 , P370 ; Jobber 1998 P 390  (  
األفراد الذين يشترون السلع التي تتعامل بها الشركة ولكن مـن شـركات أو جهـات  - ١
  .منافسة
ة شراء سابقة مع الشركة ولكن من المحتمل أن يقومـوا األفراد الذين لم يحققوا عملي - ٢
 .بالشراء الحقا
األفراد الذين لهم اتصال مع الشركة ولديهم اهتمام في واحد أو أكثر من منتجاتها، إال  - ٣
 .أنهم لم يحققوا عملية الشراء
 .الزبائن الذين كانوا يتعاملون مع الشركة إال أنهم توقفوا عن ذلك بالوقت الحاضر - ٤
 .اد المحتمل أن يكونوا زبائن أو مشترين في مرحلة الحقةاألفر - ٥




  -:مؤشرات لقياس مستوى النتائج المتحققة من التسويق المباشر: احد عشر 
  ).٣٢٠ص ،  ٢٠٠٦،  البكري(
  .نمعدل االستجابة في االتصاالت المتحققة من قبل األفراد والمستهلكي - ١
 .مجموع قيمة المبيعات المتحققة وكمياتها - ٢
 .عدد طلبات االتصال للشراء - ٣
 .كلفة كل عملية اتصال - ٤
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  -: مقدمة
تعتبر من المشكالت التي تواجـه إن دراسة السلوك الشرائي للمستهلك في األسواق المستهدفة 
إدارة التسويق، وحتى تتغلب اإلدارة التسويقية على هذه المشكلة فالبد من معرفة ما يدور فـي 
الن سر نجاح العملية التسويقية في . ذهن وعقل المستهلك وما الذي يدفعه التخاذ قرار الشراء
ي إشباع حاجاتهم ورغباتهم فـان وإذا لم تنجح الشركة ف. أي منظمة هو االهتمام بالمستهلكين
هذا ما أدى إلى فشل العديد من السلع والخـدمات عنـد طرحهـا فـي . مصيرها يكون الفشل
  .لذا أصبحت الحاجة ماسة لدراسة سلوك المستهلك. األسواق
  ). ١٢٧ص ،  ٢٠٠٩ ، وآخرون عزام(  
  
ز كلمـة المسـتهلك عـن وتتمي. كلمة المستهلك نعني بها المستخدم النهائي للسلعة أو الخدمةو
فمثال األم التي تشتري لعبة ألطفالهـا أو . المشتري حيث أن األخير قد يكون أحيانا وكيال فقط
المشتري الصناعي الذي يشتري اله كاتبة للسكرتير، فأن هؤالء يفعلـون ذلـك نيابـة عـن 
  ). ٨٥ص ،  ٢٠٠٦، أبو نبعه .( المستهلك الحقيقي للسلعة
  
األفعال والتصرفات المباشرة لألفراد للحصول علـى سـلعة أو "هو  سلوك المستهلكتعريف 
  ). ٨٣ص ،  ٢٠١٠،  صبره.( "خدمة والتي تتضمن اتخاذ قرارات الشراء
  
مجموع من المنشآت، المنظمات، أو األفراد الذين لديهم حاجـة "على أنة  يمكن تعريف السوق
لعملية الشراء والسـلطة فـي شـراء  لسلعة أو خدمة معينة ولديهم القدرة الشرائية واالستعداد
  ). ١٢٧ص ،  ٢٠٠٩ ، عزام وآخرون".( السلعة أو طلب الخدمة
  
  -:لعوامل المؤثرة في السلوك الشرائي ا: أوال 
  
   ). ١٣٦ص ،  ٢٠٠٩عزام وآخرون ، (  -:العوامل الثقافية : أوال
 
 -:الثقافة  -١
وهـي . اد وأنماط سلوكهمتعتبر الثقافة من المحددات الرئيسية لحاجات ورغبات األفر
ويمكن تعريف الثقافة علـى . تتعلق بمحاولة الفرد لالنسجام مع الثقافة التي ينتمي إليها
أنها مجموعة من المفاهيم اإلنسانية، القيم األساسـية ونمـاذج اإلدراك واالحتياجـات 
واألنماط السلوكية التي يكونها المجتمع بحيث تنتقل من جيـل إلـى جيـل بصـفتها 
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ولكل مجتمع ثقافته الخاصة به والتي تؤثر علـى . ات وضوابط للسلوك اإلنسانيمحدد
  .سلوكه الشرائي
فعلى سبيل المثال التحول الثقافي لالهتمام بالصحة واللياقة البدنيـة أدى إلـى ظهـور 
  .صناعات للمعدات الرياضية واألغذية التي تحتوي على كميات اقل من الدهون
  
 -:الثقافة الفرعية  -٢
قافة تتضمن ثقافات جزئية أو فرعية معينة يتمسك أفرادها بقيم ومعتقدات وعادات كل ث
ويمكن تعريف الثقافة الفرعية على إنها مجموعة من األشـخاص . معينة مرتبطة بها
التي يؤمن أفرادها بنظام محدد من القيم والذي يقوم على خبـرتهم الحياتيـة العامـة 
 عـدة  ذج السلوكية التي تميز الثقافات الفرعية علىوتعتمد النما. ومكانتهم في المجتمع
السـود، ( ، الجماعـات العرقيـة )مسلم، مسـيحي ( الجماعات الدينية  عوامل مثل
  ).الوسط، الشمال، الجنوب (  الجغرافية، الجماعات )البيض
  
 -:الطبقة االجتماعية  -٣
ده من قبل أفـراد تعتبر الطبقة االجتماعية تصنيفا فرعيا داخل المجتمع الذي يتم تحدي
ويمكن تعريف الطبقة االجتماعية على أنها التجـانس النسـبي لألقسـام أو . المجتمع
األجزاء في المجتمع والمرتبة بشكل هرمي ويشترك أعضائها بقيم واهتمامات مشتركة 
وبسلوك متشابه، ويكون االنتماء إلى احد هذه الطبقات االجتماعية محدد بعده عوامـل 
وقد قسم علماء االجتماع الطبقات االجتماعيـة . لوضع المادي والوظيفةمثل التعليم وا
فكل طبقة معينة يميل أفرادها ) العليا والوسطى والدنيا ( إلى ثالث طبقات رئيسية هي 
  .إلى سلوك شرائي متشابه
  
  ). ٤١٤ص ،  ٢٠١٠، الصميدعي وآخرون(  -:العوامل االجتماعية : ثانيا 
  -:االجتماعية على السلوك الشرائي لدى المستهلك ومنها تؤثر مجموعة من العوامل 
 -:الجماعات المرجعية  -١
تنشأ في المجتمع جماعات تطور معايير السلوك الخاصة بها والتي تكون بمثابـة أداة 
وهذه الجماعات سميت بالجماعـات المرجعيـة . مرجعية لألعضاء الذين ينتمون إليها
الذين يؤثرون بشـكل مباشـر أو غيـر وهي عبارة عن أي مجموعة من األشخاص 
والجماعـات التـي . مباشر على مواقف الشخص الواحد وعلى قيمة ومواقفه وسلوكه
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يكون لها تأثير مباشر تسمى بجماعات العضوية والتي ينتمي إليها الفرد ويتفاعل معها 
  -:بقوة ويكون عضوا فيها وتنقسم إلى 
 -):جماعات االتصال المباشر ( جماعات أولية  - أ
هي الجماعات التي يتفاعل وينتمي إليها الفرد باسـتمرار مثـل األصـدقاء، 
  .الجيران، وهي جماعات غير رسمية
 -:جماعات ثانوية -  ب
هي الجماعات التي يكون فيها التعامل اقل من حيث االستمرارية، حيث يميـل 
الفرد إلى إقامة عالقات رسمية مثل النقابـات، الجماعـات المهنيـة، وهـي 
 .سميةجماعات ر
  
 -:العائلة  -٢
تعتبر األسرة ذات تأثير مباشر على سلوك الفرد الشرائي ألنها تحدد القيم والمواقـف 
إضافة لعوامل أخرى مرتبطة باألسرة ولهـا تـأثير . األساسية للشخص بشكل أساسي
  .على نمطها وسلوكها كالعوامل االقتصادية والدينية والسياسية وغيرها
  
 -:اعية األدوار والمكانة االجتم -٣
من الجماعات أنفة الذكر حيث يمكن تحديد وضعة وموقعـة  يعتبر الفرد عضوا في العديد
فيمكن تعريف الـدور علـى . من وجهة نظر الدور والموقع الذي يمثله في هذه الجماعات
    أنة مجموعة من التفاعالت والنشاطات التي يتوقع أعضائها من الشـخص أن يقـوم بهـا 
، كما أن التقييم العام الذي يعطيـه )لدية الطالب مع أستاذة، االبن مع وايلعب الفرد دور ( 
المجتمع لذلك الدور يسمى بالمكانة التي تعكس مدى االحترام والتقدير الـذي يتمتـع بـه 
فأن مدير التسويق في الشركة يلعب دورا ويحتل مكانة اكبـر ( الشخص من قبل المجتمع 
وعادة يقوم األفراد بتفضيل المنتجـات التـي ) لمبيعات مما هي علية بالنسبة لرئيس قسم ا
  .تعبر عن األدوار والمكانة التي يحتلونها في المجتمع
  
  ). ١٣٨ص ،  ٢٠٠٩عزام وآخرون ، (  .العوامل الشخصية: ثالثا 
  -:تؤثر العوامل الشخصية للفرد على السلوك الشرائي عنده وهي 
 .دور الحياة ومراحل العمر -١
الطفولـة، ( ت المختلفة أثناء حياة الفـرد تراتيار السلع والخدمات بالفترتبط عملية اخ
، كما تؤثر مراحل دورة الحياة على السـلوك )المراهقة، الشباب، الرجولة، الشيخوخة 
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وحيدون، عـائالت ( الشرائي وهي المراحل التي تمر من خاللها العائلة في تطورها 
ففي كـل ) طفال، مطلقون بدون أطفال دون أطفال، عائالت مع أطفال، مطلقون مع أ
  .عمرية هناك سلوك شرائي مختلف عن المراحل األخرى ترةمرحلة وف
  
 .الوظيفة -٢
يؤثر نوع العمل على السلوك الشرائي لألفراد باختيـارهم للسـلع والخـدمات التـي 
  .يحتاجونها ومدى مالئمتها لوظائفهم
 
 .الوضع االقتصادي -٣
وهنـاك العديـد مـن . ون من الدخل القابـل لإلنفـاق إن الحالة االقتصادية للفرد تتك
الـدخل، أسـعار ( المؤشرات االقتصادية التي توجه الفرد لسلوك شرائي معين مثـل 
  ).السلع، الوضع االقتصادي العام من كساد أو رواج ورخاء 
  
 .الشخصية ومفهوم الذات -٤
 كل شخص يمتلك مجموعة مميزة من الصفات الشخصية التي تـؤثر علـى سـلوكه 
فيمكن تعريف الشخصية على إنها مجموعـة مـن التصـرفات والعـادات  .الشرائي
 .والخصائص النفسية المميزة للفرد والتي تحدد بردود أفعال للبيئة التي يتعـرض لهـا 
الثقة في النفس، السـيطرة، ( ويمكن وصف الشخصية من خالل بعض السمات التالية 
  ).االستقاللية، العدوانية 
  
  ). ١٤٨ص ،  ٢٠٠٣العمر ، (  .مل النفسيةالعوا: رابعا 
  -:هناك أربعة عوامل نفسية أساسية تؤثر على السلوك الشرائي وهي 
 .الدوافع -١
تبدأ كل السلوكيات بالحاجة، فالشخص يتصرف ألنة يواجه حاجـة معينـة البـد أن 
والدافع هو القـوة الداخليـة أو المحـرك . فهي نقطة البداية لكي تصبح دافعا. يشبعها
وتصـبح . لداخلي الذي يقود اإلنسان إلى سلوك معين لتحقيق حاجة معينة غير مشبعةا
  .الحاجة دافع عندما تثار
  :وتنقسم الدوافع إلى نوعين 
 -:دوافع عاطفية  - أ
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هي قيام المشتري بشراء السلعة والخدمة دون تفكير منطقـي أو تحليـل لكافـة 
  .مثل التفاخر، التقليد، التسلية العوامل الموضوعية المتعلقة باحتياجاته وإمكاناته
 -) :عقالنية ( دوافع رشيدة -  ب
هي قيام المستهلك بتحليل ودراسة جميع العوامل الموضوعية المتعلقة بالمنتج قبل 
  ).الجدوى االقتصادية،جودة المنتج(شراءه بما يتناسب مع احتياجاته وإمكاناته مثل 
  
 .اإلدراك -٢
ويعتبر اإلدراك هو العملية التـي . الشراءيجمع الشخص المعلومات قبل موقف قرار 
يقوم الفرد من خاللها باختيار وتنظيم وتفسير المعلومات التي يتعرض لهـا لتشـكيل 
فالفرد يتعرض في اليوم الواحد إلى مئـات مـن . صورة ذات معنى للعالم المحيط بة
إلـى المنبهات ومن المستحيل أن يعير االهتمام لجميع هذه المنبهـات ولكنـة يميـل 
  .االهتمام بالمنبهات ذات العالقة الفعلية المرتبطة بحاجاته وتوقعاته الحالية
 
 .التعلم -٣
يمكن تعريف التعلم على أنة التغيرات التي تحدث في سلوك الفـرد نتيجـة للخبـرة 
  .والتجربة المتراكمة
 
 .المعتقدات والمواقف -٤
إلى اختيـار سـلوك يمكن تعريف المعتقد أنة تصور الفرد عن شيء ما والذي يقوده 
أما المواقف فهي عبارة عن وجهات النظر والتقييمات نحو فكـرة مـا والتـي . معين
  .تكون سلبا أو إيجابا
على سبيل المثال قد يعتقد شخص أن كوداك تعطي صـورة واضـحة، وقـد يحمـل 
  ).شراء األفضل، السلع اليابانية هي األفضل في العالم ( المواقف التالية 
  
  ). ٤١٧ص ،  ٢٠١٠، الصميدعي وآخرون(  .امل التسويقيةالعو: رابعا 
  -:للتأثير على قرار الشراء ومنها  الشركاتكون من مجموعة األنشطة التي تقوم بها تت
  ).سلع، خدمات ( المنتج  - ١
 .التسعير - ٢
 .الترويج - ٣
  .التوزيع - ٤
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ادة ال يجب أن ال يقتصر األمر على تحديد حاجات ورغبات العمالء بل أيضا توقعاتهم، التي ع
وتجدر اإلشارة إلى أن التوقعات لدى العمالء تتشكل من خالل عدة . مستقرة أوتكون واضحة 
  ) ١٥١ص ،  ٢٠٠٨،  الطائي(  -:مصادر هي 
  .الخبرة الماضية للمشتري - ١
 .أفكار وتصورات األصدقاء المقربين - ٢
 .المعلومات والوعود التي يقدمها المسوق وكذلك المنافسين له - ٣
  
  -:عملية اتخاذ قرار الشراء مراحل : ثانيا 
  ). ١٠٣ص ،  ٢٠١٠،  صبره(  
 .مرحلة اإلحساس بالحاجة -١
تبدأ عملية الشراء عندما يدرك المستهلك بأن لدية حاجة البد من إشباعها، ويمكـن أن 
تثار لدى الفرد بمثيرات داخلية أو خارجية، لهذا يجب على رجال التسـويق التعـرف 
فراد بإشباعها وكيفية توجيهها نحو سلعة أو خدمـة على هذه الحاجات التي يرغب اإل
  .معينة
  
 .البحث عن المعلومات -٢
يقوم المستهلك بجمع المعلومات عن البدائل المختلفة للسلعة أو الخدمة التي يحتاجهـا 
ومن كافة المصادر المتاحة، لذلك يجب على رجال التسـويق التعـرف علـى هـذه 
  .همية كل مصدر في التأثير على قراره الشرائيالمصادر التي يلجا إليها المستهلك وأ
  -: مصادر المعلومات التي يلجأ إليها المستهلك
  .العائلة، األصدقاء: مصادر شخصية 
  .اإلعالنات، رجال البيع، الوسطاء: مصادر تجارية 
  .وسائل اإلعالم: مصادر عامة 
  .مصادر قائمة على تجربة السلعة
 
 .تقييم بدائل الشراء -٣
هلك بالتقييم والمفاضلة بين البدائل المتاحة عن السلعة أو الخدمة التي يرغب يقوم المست
بشرائها وفق معايير ومواصفات محددة، والمستهلك ينظر للسلعة على أنها مجموعـة 
الموجودة بالسلعة والتي تتوافق مـع احتياجاتـه، سمات من السمات ويعطي اهتمامه لل
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ألهمية التي يعطيها المستهلك لكل سمة مـن ولذلك على رجال التسويق التعرف على ا
  ). السرعة، السعر، األمان( السيارة : مثال . سمات السلعة
  :وعادة ما يستخدم المشتري ما يسمى معيار التقييم والذي يتكون من 
  .ترتيب المعلومات -ا
  ). السعر، الجودة، التصميم(وضع أسس معينة لالختبار -ب
  ).ماركات مختلفة من نفس السلعة أو الخدمة ( اعها تحديد أشكال البدائل وأنو -ج
  .المقارنة بين البدائل -د
  
 .قرار الشراء -٤
في هذه المرحلة يقوم المستهلك باختيار البديل األنسب له والذي يحقق أقصى إشـباع، 
  :وقراره هنا يتضمن مجموعة من القرارات الفرعية وهي 
  .ديد العالمة التجاريةحقرار يتعلق بت -أ 
 .تعلق بتحديد البائع الذي ينوي الشراء منةقرار ي- ب 
 .قرار يتعلق بالكمية -ج 
 .قرار يتعلق بالوقت الذي ينوي الشراء فيه - د 
 .قرار يتعلق بكيفية الدفع -ه 
 
 .التقييم بعد الشراء -٥
بعد عملية الشراء إما أن يشعر المستهلك بالرضا أو عدم الرضا ولذلك يجب التعـرف 
الرضـا أو عـدم ( ما يجب عملة في الحالتين على مشاعره تجاه السلعة بهدف تحديد 












  -:مراحل اتخاذ قرار الشراء  معالترويج عالقة : ثالثا 
  ) ١٨٤ص ،  ٢٠٠٦البكري، ( 
 




  ) 9( شكل رقم 




يتضح من الشكل بأن عناصر المزيج الترويجي يتم استخدامها وبشكل متفاوت نسبيا حسب كل 
  -: الشراءقرار مرحلة من مراحل 
  -:المرحلة األولى 
قياسا بالوسـائل  لإلعالنمما يتطلب استخدام واضح وكبير  والتي تتمثل بمرحلة ما قبل الشراء
  .بيع الشخصيوبخاصة ال األخرى
  -:المرحلة الثانية 
ويبرز تأثير البائع علـى المسـتهلك فـي  اإلعالنيختفي دور  إذوالتي تتمثل بمرحلة الشراء 




  -:المرحلة الثالثة 
ثر مستوى فـي االنخفـاض قياسـا نا العالقات العامة أكهوهي ما تلي عملية الشراء، وتكون 
بالمرحلتين السابقتين، وكذلك ترويج المبيعات والبيع الشخصي ولكـن بنسـب مختلفـة، أمـا 
اإلعالن فأنة يعود مرة أخرى إلى االرتفاع الن مهامه تبدأ من جديد فـي تـذكير المسـتهلك 
  .بإعادة تكرار الشراء، أو إخباره بالجديد من منتجات وخدمات الشركة
  
   -:أنواع السلوك الشرائي للمستهلك :  ارابع
  ). ١٢٨ص ،  ٢٠٠٩ ، عزام وآخرون( 
يمكن التمييز بين ثالثة أنواع للسلوك الشرائي للمستهلك وذلك حسب معدل االرتباط بالسـلعة 
  -:كما هو موضح 
  ) 2( جدول رقم 
  السلوك الشرائي للمستهلك
  منخفض االرتباط  تباطمتوسطة االر  عالية االرتباط  درجة االرتباط بالسلعة
ـرائي   السلوك الشرائي المكثف  نوع السلوك الســلوك الشـ
  المحدود
  السلوك الشرائي الروتيني
فئة سلعية مألوفة ولكن   الشراء غير متكرر  
ماركـة السـلعة غيـر 
  معروفة
  الشراء متكرر
  منتجات منخفضة الثمن نسبيا  منتجات مرتفعة الثمن
  قليلة نسبيا مخاطرة  مخاطرة عالية نسبيا
  حتاج إلى معلومات قليلةت  تحتاج إلى معلومات وبحث مكثف
  فئة سلعة وماركة معروفة  فئة سلعية وماركة غير معروفة
  
  -:ادوار السلوك الشرائي :  خامسا
  ). ١٣٠ص ،  ٢٠٠٩،  وآخرونعزام ( 
  -:راء يمكن أن يلعب المستهلكين أي دور من األدوار التالية في إتمام عملية الش
 -:المبادر  -١
  .هو الشخص الذي يقترح أو يفكر في شراء سلعة أو خدمة معينة
 -:المؤثر  -٢
هو الشخص الذي تكون وجهة نظرة تحمل وزنا في اتخاذ القرار النهـائي، وهـؤالء 
لشـراء وتـامين قـرار ا األشخاص غالبا ما يساعدون على تحديد الصفات الجزئية ل
 .المعلومات لتقييم الخيار الموفر
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 -:متخذ القرار  - ٣
هل اشتري، ماذا اشـتري، . هو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي
 كيف اشتري، أين اشتري ؟
 -:المشتري  - ٤
 .هو الشخص الذي يقوم بالشراء بعد أن يكون قد تم اتخاذ القرار
 -:المستخدم  - ٥
  .هو الشخص الذي يمتلك ويستخدم السلع أو الخدمة بشكلها النهائي
  
  -:مة مقد
قد قـل رضـا  األخيرةفي السنوات  أنة أميركادراسات عن الشركات والمصانع في  أظهرت"
المنتجات  أوقلة جودة الخدمات  إلىل يعود ه. العمالء عما كان، ومن غير الواضح سبب ذلك
 أخـرى من ناحيـة  .الخدمات والمنتجات هذهزيادة توقعات العمالء عن  إلىيعود  أوالمقدمة، 
للعمالء لكسب رضـاهم وبالتـالي زيـادة  إضافيةفرصة للشركات التي تقدم خدمة  يعتبر ذلك
  ) Kotler , 2005 , P17"( ربحية الشركة
  
  -:تعريف رضا العمالء :  سادسا
يعتبر الرضا المحور األساسي ونقطة االرتكاز في التخطـيط لألنشـطة التسـويقية لجميـع 
  -:الرضا على أنة ويعرف  الشركات الناجحة على اختالف أنواعها،
  
مشاعر العميل بالفرح أو االستياء بعد شراء المنتج، الناجمة عن المقارنة بـين األداء الفعلـي "
  .) ١٥٤ص ،  ٢٠٠٨،  الطائي( " للمنتج والتوقعات التي يحملها العميل
  
  ). ,Hofman,2002" ( مقارنة لتوقعات العميل مع الجودة المدركة لعناصر الخدمة"
  
نساني بالسعادة أو خيبة األمل المتولد من المقارنة بين أداء المنتجات أو الخدمات الشعور اإل"
  ). Kotler , 2005 , P17( " بالنسبة إلى توقعاته
  
إن العميل يسعى أثناء حكمة على الخدمة إلى التأكد من وجود المتطلبات األساسية التي تحقـق 
عن مستويات أعلى من األداء فـي الخدمـة، مستويات الرضا الدنيا، ثم ينتقل بعد ذلك للبحث 
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لذلك فان مهمة المؤسسة في هذا الجانب هي تحديد تلك العوامل التـي تمنـع عـدم الرضـا 
  ). ٢١ص ،  ٢٠٠٧ ، وآخرون الحارثي.( والعوامل المسببة للرضا
  
  -: العالقة بيم أداء المنتج أو الخدمة وتوقعات العميل والرضا المتحقق لدية:  سابعا
 )Kotler , 2005 , P17 (  
  ويوضح الجدول التالي حاالت الرضا التي تتحقق لدى العميل اثر التوقعات المحتملة
  
  ) 3( جدول رقم 
  العالقة بيم أداء المنتج أو الخدمة وتوقعات العميل والرضا المتحقق لدية
العالقة بين أداء المنتج أو الخدمة وتوقعات   الحالة
  العميل
  الرضا المتحقق
  عدم رضا العميل  أداء الخدمة اقل من توقعات العميل  لىاألو
  رضا العميل  أداء الخدمة مساوي لتوقعات العميل  الثانية
  سعادة والتحدث لآلخرين باستحسان عن الخدمة  أداء الخدمة أعلى من توقعات العميل  الثالثة
  
  
   -:العالقة بين رضا العميل وأنواع متطلباته :  ثامنا
  ) ١٥٧ص ،  ٢٠٠٨،  الطائي( 
العمالء لتباين تأثيرها ) حاجات ورغبات وتوقعات ( يجب على المؤسسة أن تصنف متطلبات 
في رضا العمالء، وعلى المنظمة أن تتدرج في تلبية المتطلبات فتبدأ باألساسية التي ال يجـوز 
 إغفالها وتضيف ما تستطيع من متطلبات األداء وصوال إلى القمة عندما تـتمكن مـن تلبيـة 
  -:ويمكن تصنيف هذه المتطلبات إلى . المتطلبات الجاذبة أو المبهجة
  
 -:المتطلبات األساسية أو الواجب توفرها  -١
وعند عدم تلبيـه . هذه المجموعة ال يعبر عنها العميل الفتراضه ضمنيا حتمية توافرها
 هذه المتطلبات فإنها تؤدي إلى شعور العميل بعدم الرضا في حين ال يـؤدي تلبيتهـا 





 -:متطلبات األداء  -٢
وهناك عالقة تناسـب طرديـة . هذه المجموعة يطلبها العميل ويعبر عن ذلك صراحة
  .بين تلبيه هذه المتطلبات في المنتج ومستوى الرضا لدية
  
 -:المتطلبات الجاذبة أو المبهجة  -٣
وتوفر هذه المتطلبات يرفع مـن . هذه المجموعة ال يتوقعها العميل لذلك ال يعبر عنها
 .مستوى مشاعر رضا العمالء وغيابها ال يشعرهم بعدم الرضا نحوها
  
   -:أهمية قياس رضا العمالء :  تاسعا
  ). Singh ,  2006 ; ٢٣ص ،  ٢٠٠٧ ، الحارثي وآخرون( 
  .أساساللمؤسسة من عمالء المؤسسة غير الراضين عن منتجاتها ال يشكون  )% (96 - ١
 .عميل لديهم المشكلة نفسها)  62( عميل يشكو إلى المؤسسة هناك  مقابل كل - ٢
      أشـخاص آخـرين، بـل أن )  10أو  9( عن المؤسسة يخبـر  يالعميل غير الراض - ٣
 .شخصا غيرهم)  20( من األشخاص غير الراضين يخبرون في المتوسط % ) 13( 
    ن فـي المتوسـط العمالء الذين يحصلون على حلول لمشكالتهم مع المؤسسة يخبرو - ٤
 .أشخاص عن معاملة المؤسسة لهم)  5( 
هناك احتمال كبير أن الذين يشتكون من سوء معاملة المؤسسة لهم سوف يسـتمرون  - ٥
ممـن حلـت % ) 75.54( فهنـاك . في التعامل معها حينما تجتهد لحل مشـكالتهم 
ـ % ) 95( و . المؤسسة مشاكلهم سوف يعودون للتعامل معها ة ممن بـذلت المؤسس
جهودا لحل مشكالتهم سوف يواصلون التعامل مع المؤسسة حتى لو لم يؤد ذلك إلـى 
  .حل تلك المشكالت
  
   -:أدوات متابعة وقياس رضا العمالء :  عاشرا
  ) ١٥٥ص ،  ٢٠٠٨،  الطائي( 
 -:نظام الشكاوى والمقترحات  -١
تتجه العديد من المنظمات إلى وضع نظام يسـهل علـى العمـالء تقـديم شـكواهم 
وقد يكون ذلك من خالل تخصيص خط هاتف ساخن أو عنوان . اقتراحاتهم للمؤسسةو
بريد اليكتروني أو موقع اليكتروني تتلقى المؤسسة من خالله ما يتقدم به العمالء مـن 
  .شكاوى أو اقتراحات
 
 88 
 -:المسح الميداني لرضا العميل  -٢
العمـالء مـن  هي مسوح ميدانية دورية يستخدم فيها االستبيان لقياس مستوى رضـا 
مقياس ليكـرت الخماسـي أو ( خالل مجموعة من العبارات وباعتماد احمد المقاييس 
  ).الرباعي 
 
 -:التسوق الوهمي  -٣
يجري فيه استخدام أفراد لتقمص دور المشتري المحتمل وتثبيت نقاط القوة والضـعف 
  .افسيهاالتي يروها من خالل شراء منتجات الشركة أو شركات منافسة ثم المقارنة بمن
  
 -:تحليل العمالء المتوقفين عن التعامل مع المنظمة  -٤
في ظل هذا األسلوب يجري االتصال بالعمالء الذين توقفوا عن الشراء من المؤسسـة 
أو تحولوا إلى مورد أخر لمعرفة السبب من جانب ولمراقبة معـدل العمـالء الـذين 
  .تفقدهم المؤسسة من جانب أخر
 
 -:صال بالعمالء الحاليين المقابالت الشخصية واالت -٥
يجري ذلك من خالل المدراء أو ممثلي المؤسسة المكلفين بهذه المهمة أو مـن قبـل 
ويمكن في مثل هذه المقابالت واالتصاالت استطالع مستوى الرضا . مندوبي المبيعات
  .ومدى التغير في الرغبات والتوقعات
  
وخدمات المؤسسة وإخبـار اآلخـرين  رضا العمالء العالي يؤدي إلى تكرار الشراء لمنتجات
إذا لم يكن العميل راضي فأن المؤسسة لن تخسر عميل واحد فقط بـل أكثـر، الن عنها، لكن 
  .عن خدمات المؤسسة وإنها ال ترضية اآلخرينهذا العميل سوف يتحدث إلى 
 )Kotler , 2005 , P17 (  
  
  -:الءقياس رضا العم األهداف المتحققة من:  احد عشر
  ).٢٣ص ،  ٢٠٠٧ ، وآخرونحارثي ال(  
فالتقييم المستمر لرضا العمالء يجعل . من أن تكون قريبة من عمالئهاالمؤسسة يمكن  - ١
مطلعة على أي تغيرات قد تطرأ على رغبات واحتياجـات عمالئهـا ممـا المؤسسة 
  .ميمكنها من اتخاذ السبل الكفيلة إلشباعه
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فتستطيع بذلك . ابقته لتوقعات العمالءيمكن المؤسسة من تقييم أدائها ومعرفة مدى مط - ٢
 .تعديل استراتيجياتها التسويقية تبعا لتلك النتائج
إن المعلومات التي تحصل عليها المؤسسة من عمالئها تعتبر أساسا مهما في تطـوير  - ٣
 .منتجاتها الحالية وتقديم منتجات جديدة للسوق
أو األنشطة التسـويقية معرفة نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة سواء في المنتجات  - ٤
 .فالعمالء من أهم مصادر المعلومات التي يمكن أن يعتمد عليها لتقييم األداء. المختلفة
يمكن استخدام البيانات والمعلومات التي يوفرها قياس رضا العمالء كأداة مـن أداوت  - ٥
م الرقابة على األداء الداخلي للمؤسسة، ومن ثم يمكن اكتشاف األخطاء الناتجة عن عد
 .رضاء الموظفين أنفسهم أو الصعوبات والعقبات المالية المسببة لعدم الرضا
  
  -:كيف تزيد رضا العمالء : اثنا عشر
نحن نعرف حقيقة أن العمالء ليسوا دائما على حق، مع ذلك لو تعاملت معهم على إنهم علـى 
  .حق فسوف يزداد رضاهم
) Laura Evans 1/4/2011،  2، نسخة الكترونية (  
 .صادقا مع العمالء كن - ١
عـن بيـع  فأعتـذر إذا لم تكن قادرا على توصيل المنتج أو الخدمة في الوقت المحدد 
المنتج، قد تخسر عملية البيع الحالية لكنك سوف تكسب زبون على المـدى  أوالخدمة 
  .الطويل
  
 .استمع إلى العمالء - ٢
ئ، فال تأخذ ذلك في بعض األحيان يحتاج العميل إلى التحدث فقط، حتى لو كانوا مخط
  .بصفة شخصية وحاول أن تجيبه بموضوعية
 
 .ال تتصرف مع العمالء مثل طريقتهم - ٣
  .اجب عن تساؤالت العمالء في نفس الوقت وال تلقي أسباب المشكلة على اآلخرين
 
 .ابني عالقات شخصية مع العمالء - ٤
ـ  رف ال تتصرف مع العميل على أنة وسيلة للربح فقط، عاملة على أنـة إنسـان، اع




 .نفذ الوعود التي قلتها - ٥
  .ال تقدم وعود ال تستطيع تنفيذها
 
 .كن مطلعا - ٦
كن على دراية بسياسات مؤسستك، الخدمات أو المنتجات المقدمة، واالهم معرفة مـا 
  .يحتاجه العمالء
 
 .توقع احتياجات العمالء - ٧
  .ا يريده العمالء واسبق توقعاتهماعرف م
 
 .اعتزز لو كنت على خطأ - ٨
  .لو حدث أي خطأ فبادر باالعتذار
 
 .اسأل العمالء عن أرائهم - ٩
من المعروف أن العمالء دائما يريدون جودة أفضل وسعر اقل وسـرعة اكبـر فـي 
مع ذلك فالعمالء قـد يزودونـك بالمعلومـات والحصول على المنتجات أو الخدمات، 
  .ار العامة لتطوير خدماتك ومنتجاتك وتحسين أداء المؤسسةواألفك
 
  .اشكر العمالء على تعاملهم معك-١٠
، حيث يوجد منافسون اآلخرينوتركهم  بعد ذلك كله اشكر عمالئك على تعاملهم معك

















  عريف الخطرت: أوال 
  أنواع الخطر : ثانيا 
  تعريف التامين: ثالثا 
   نشأة التأمين: رابعا 
  أهمية التأمين: خامسا 
  فوائد التامين: سادسا 
  أنواع التأمين : سابعا 
  عناصر عقد التأمين: ثامنا 
  عقد التأمين خصائص: تاسعا 
  البديل الشرعي لعقد التأمين التجاري: عاشرا 
  أمين في فلسطين تطور الت: احد عشر 













  -: مقدمة
لقد أصبحت خدمات التأمين في الوقت الحاضر تشغل حيزاً كبيراً من اهتمام رجـال األعمـال 
تهيئـة في األنشطة التجارية والصناعية والخدمية وغيرها ، نظراً العتمادهم الكبير عليها في 
الة الطمأنينة واألمان لمشروعاتهم بمختلف أنواعها ، وللعاملين لديهم وألسرهم ، وألنفسـهم ح
الحريق ، والسـرقة ، والسـطو ، وخيانـة األمانـة : من المخاطر التي يتعرضون لها مثل 
  .واالختالس والتلف والغرق واالنهيار،
برى المهمة الداخلة في منظومة التنظيم ومن ذلك يتبين أن التأمين هو أحد الوسائل الحديثة الك
االقتصادي والمالي، فله دوره المتعاظم في التطور الصـناعي ، والزراعـي ، والتجـاري ، 
وسائر األنشطة االقتصادية ، بل لقد أصبحت صناعة التأمين تضـاهي إن لـم تفـق العمـل 
  ). ٢٠٠٣، بن حميد(.المصرفي 
  
  -:تعريف الخطر: أوال 
)www.haqq.ba7r.org/t29-topic  ،4  ،1/4/2011.(  
إال أن هـذا  "الحادث"أنة قام العديد من الفقهاء بتعريف الخطر فالبعض منهم قام بتعريفه على 
الحالة خطراً ولهذا السبب  التعريف غير كامل فقد يكون الحادث سعيداً وهل يعتبر في مثل هذه
محتملة قد تتحقق وقـد ال  كارثة"ر هاء بتعريف آخر يتمثل في أن الخطجاء فريق ثان من الفق
  ."لذلك الشخص أو معنوية تتحقق وان تحققت فإنه يترتب على تحققها خسارة مادية
  
  : أنواع الخطر : ثانيا 
  ) ١/٤/٢٠١١،  5 نسخة اليكترونية ، صبرينة،(
  المخاطر المادية:أوال 
فـي مركـزهم  طر التي يتولد عنها خسائر مادية اقتصادية تصيب األشـخاص هي تلك المخا
ـاطر  ـذه المخـ ـمل هـ ـر و تشـ ـاهرة الخطـ ـق ظـ ـة لتحقيـ ـالي نتيجـ  .المـ
  .مخاطر مباشرة تمثل قيمة الخطر الفعلية -١
أحيانـا  التي تنشأ وتتأثر بحجم الخسـارة الفعليـة و تسـمى  ، وهيمخاطر غير مباشرة -٢
عليها مـن  المؤمن لخسائر الغير مباشرة، التلف الذي يحدث لألشياءالمخاطر اإلضافية، ومن ا
لوصـول إلـى مكـان اواضطرارهم إلى  همجراء تصرفات رجال اإلطفاء عند قيامهم بواجبات
البضائع من مكان إلـى  الحريق، و أيضا الخسائر بسبب العوامل الحيوية أو الخسائر أثناء نقل
   .آخر إلنقاذها
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  :المادية من حيث نشأتها إلى المخاطر ويمكن تقسيم
  )تجارية(المضاربة مخاطر-  أ
نفسه بهدف تحقيق الربح فإذا لم تتحقـق تكـون نتيجتهـا  تتولد عن الفردوهي المخاطر التي 
ــن  ــة، وم ــارة مالي ــاربة  خس ــاطر المض ــتثمار و مخ ــاطر االس ــا مخ  .أمثلته
  بحتة مخاطر-  ب
يكون لإلنسـان إرادة عليهـا، وتكـون لطبيعة وال في اوهي مجموعة من المخاطر الموجودة 
العواصـف،  نتائجها خسارة مادية في الممتلكات والثروات، ومن أمثالتها الزالزل، البـراكين، 
األخطار طارئـة، و  إصابة العمل ، البطالة، وتعتبر هذه، الفيضانات، المرض، الوفاة المبكرة
  :إلى للخطر يمكن تقسيم هذه المخاطر على أساس الشيء المعرض
  
 وتشمل مجموعة من مصادر المخاطر التي تقع أثرها علـى األشـخاص   :األشخاص مخاطر
الشك إن وقوع المخاطر يسبب خسـارة ف. مباشرة كالوفاة المبكرة و المرض و البطالة بصورة
 .كاملـة  تصـيب الـدخل، حيـث أنهـا تـؤدي إلـى انقطاعـه بصـورة جزئيـة أو  مادية
 إذا تحققت، تحدث خسـارة مباشـرة فـي ممتلكـات  وهي المخاطر التي : الممتلكات مخاطر
أو  سواء كانت عقارات أو ماشية أو بضائع، ويقلل ذلك من دخلها) منقولة أو ثابتة( األشخاص
السـطو و  ها، ومن أمثلتها أخطار الحريق و االنفجـار و تفاعلية أدائها أو نقص فيها أو مزاول
  .السرقة، موت المواشي ، الفيضانات و الزالزل
 يتسبب في تحققها شخص معين أو ينتج عن التي وهي المخاطر : طر المسؤولية المدنيةمخا
 هذا التحقق إصابة الغير بضرر مادي في شخصه أو ممتلكاتـه أو االثنـين معـا، و يكـون 
 أمام القانون في عملية التعويض عن هذه الخسائر مما يؤدي إلى نقـص فـي  مسئوالالشخص 
 لكاته كما أنها قد تؤدي إلـى تـأثير علـى المركـز المـالي ثروته و ليس في شخصه أو ممت
المدنية  ، ومن أمثلتها مخاطر المسؤولية"مخاطر الثروة"البعض  يهاللشخص، ومن هنا يطلق عل
و ) ممتلكاته في شخصه أو(عن حوادث السيارات و التي تؤدي إلى خسائر مادية تلحق بالغير 
  .عنها صاحب السيارة مسئواليكون 
  لمخاطر المعنويةا:ثانيا 
 المخاطر التي تصيب األشخاص في شعورهم الداخلي و النفسي دون تحقق خسارة مادية وهي
عنوية م ال تسبب خسارة بصورة مباشرة و لكن تسبب خسارة التي أي هي المخاطر ،اقتصادية
ال يمكـن  فقط، وتجدر اإلشارة أن المخاطر المعنوية غير خاضعة ألحكام القيـاس و بالتـالي 
تقوم بالتـأمين  ال فشركات التأمين). المادية(لتحكم بها و نجد العكس في المخاطر االقتصادية ا
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الخوف لـذلك فهـي  أو سية و الناتجة عن الصدمات أو األلم أو االنفعالنفضدها كالمخاطر ال
 .االجتماع ست موضوع دراستنا وقد يهتم بدراستها علم النفس و الفلسفة ولي
  
  -: ) ٢٠٠٥الشبيلي، ( امينتعريف الت: ثالثا 
  :تعريف التأمين في اللغة -١
 هي مـادة واحـدة، وإن تعـددت صـور ) م ن أ(التأمين مأخوذ من األمن ، والمادة الثالثية 
)  ٤ اآليةقريش، (  "وآمنَهم من خَوف: "وفي التنزيل. ضد الخوف ونقيضه: االشتقاق؛ فاألمن
 ، " ملَه لَـِئكاُأون٨٢األنعام اآلية (  "َألم .(  
  .ضد التكذيب: واإليمان ضد الكفر، وهو بمعنى التصديق، واألمانة؛ ضد الخيانة
  :تعريف التأمين في االصطالح -٢
) أو المسـتأمن (عقد بين طرفين أحدهما يسمى المؤمن والثاني المؤمن له : يعرف التأمين بأنه
المال أو إيرادا مرتبا أو أي عوض مـالي  يلتزم فيه المؤمن بأن يؤدي إلي المؤمن له مبلغا من
آخر في حالة وقوع حادث أو تحقق خطر مبين في العقد، وذلك في مقابل قسط أو أيـة دفعـة 
  .مالية أخرى يؤديها المؤمن له إلي المؤمن
وفي  العصر الحاضر ال يقوم بالتأمين فرد نحو فرد بل تقوم به شركات مساهمة كبيرة يتعامل 
المستأمنين، فيجتمع لها مبالغ كبيرة من أقساط التأمين، وتؤدي مـن هـذه  معها عدد ضخم من
األقساط المجتمعة ما يستحق عليها من تعويضات عند وقوع الحوادث المؤمن منهـا، ويبقـى  
رأس مالها سندا احتياطيا، ويتكون ربحها من الفرق بين ما تجمعه من أقساط وما تدفعه مـن 
  .تعويضات
  
  - : ميننشأة التأ: رابعا 
  ).٢٨ص ،  ٢٠٠٤،  عبد الرحمن(
ولم يظهر عقد التـأمين إال فـي القـرون ، يالحظ أن القانون الروماني لم يكن يعرف التامين
ولم يكن يوجد أي نـوع مـن ، في المالحة البحرية إليهوذلك بسبب الحاجة الملحة ، الوسطى
ظهر في أواخر القـرن  ويالحظ أن التأمين ضد الحريق، ضمان السفن وشحناتها إالالضمان 
أما التأمين على الحياة فقد ظهر في أواخر القرن الثامن عشـر وبعـد صـدور ، السابع عشر
وانشأ في المنتصف األول من القـرن التاسـع ، مين البريأتطور الت، القانون المدني الفرنسي
عقـد وأصـبح ، عشر  شركات التأمين الكبرى وظهرت بذلك بعض األنواع المختلفة للتأمين 
  .التأمين من العقود المألوفة 
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  -:أهمية التأمين :  خامسا
  ). ٣٤ص ،  ٢٠٠٨عريقات، (
حيث تقوم شركات التأمين بتجميـع المـدخرات  للتأمين أهمية كبيرة في االزدهار االقتصادي،
عن طريق األقساط التي يدفعها األفراد، ويتكون من مجموع األقسـاط رصـيد ضـخم مـن 
ونظـرا . ت التأمين باستثمار جزء كبير منها في أوجه االستثمار المختلفةاألموال، فتقوم شركا
لما يتمتع به التأمين من توفير التغطيات التأمينية من أخطار كثيـرة، فأنـة يشـجع األفـراد 
  .والمنشآت على الدخول في مجاالت إنتاجية جديدة
لتـأمين للمـدين ضـمانات كما أن التأمين وسيلة فاعلة من وسائل تنشيط االئتمان حيث يوفر ا
تسهل له عملية االقتراض حيث يحل عوض التأمين محل الشيء المرهـون إذا هلـك نتيجـة 
  .لتحقق الخطر المؤمن منة
  
  - :فوائد التامين :  سادسا
  ).٣٧ص ،  ٢٠٠٠، بطشون(
يوفر التأمين أمانا واستقرارا اقتصاديا، حيث أن األشخاص الذين يتعرضون ألضـرار  - ١
م المالي، كما كان قبل التعرض لهذه األضرار بواسـطة التعـويض يستعيدون وضعه
  .الذي تمنحه شركات التأمين
يوفر التأمين الطمأنينة ويخفف من الخوف قبل أن يتعرض الشخص لضرر أو خسارة  - ٢
فالتأمين على الحياة مثال يخفف من قلق وخوف رب العائلة . ما أو بعد أن يتعرض لها
حالة تعرضه للعجز، كما أن الشخص الذي يؤمن علـى  على مستقبل أفراد أسرته في
 .جراء تعويض بيته علية بيته ال يعتريه خوف كبير
 :توفر شركات التأمين مصدرا مهما للتمويل واالستثمار وذلك على النحو التالي - ٣
إن شركات التأمين تتقاضى أقساط التأمين سلفا عند بدء التأمين وقبل وقوع الخسـائر 
قوم بتعويضها، وبذلك يتجمع لديها كم كبير من األموال تقـوم بتوظيفهـا واألضرار التي ت
 .في مجاالت استثمار مختلفة
تقوم شركات التأمين بدور مؤثر في تقليل الخسائر وذلك من خالل شـروط السـالمة  - ٤
التي تفرضها على المؤمن لهم، ومن خالل تقديم النصح واإلرشاد حول طـرق الحـد 
  .من الخسارة
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أمين لتعزيز قدرة الفرد أو الجماعة للحصول على االئتمان، فالشخص الذي يستخدم الت - ٥
يريد شراء شقة، على سبيل المثال، لن يستطيع الحصول على القرض الضـروري إذا 
  .لم يقم بتأمين الشقة أو تقديم عقد تأمين على حياته
  
  
  - :التأمين  أنواع: سابعا 
  ). ٢٠٠٥الشبيلي، (
  -: شكلالمن حيث 
  ): أو باالكتتاب) (أو التبادلي(مين التعاوني التأ -١
في هذا النوع من التأمين يجتمع عدة أشخاص معرضين ألخطار متشابهة فيـدفع كـل مـنهم 
اشتراكا معينا، وتخصص هذه االشتراكات ألداء  التعويض  المستحق لمن يصـيبه الضـرر، 
ردادها، وإذا وإذا زادت االشتراكات على ما صرف من تعويض كـان لألعضـاء حـق اسـت 
نقصت طولب األعضاء باشتراك إضافي لتغطية العجز، وأعضاء شركة التأمين التعـاوني ال 
بعض األعضاء، فهـم يتعاقـدون بيسعون إلي تحقيق ربح، بل إلي تخفيف الخسائر التي تلحق 
طة أعضائها، فكـل واحـد ساليتعاونوا على تحمل مصيبة قد تحل ببعضهم، وتدار الشركة بو
  .ن مؤمنا ومؤمنا لهمنهم يكو
  
  : التأمين التجاري ذي القسط الثابت -٢
وهو النوع السائد اآلن الذي تنصرف إليـه كلمـة التـأمين لـدى : في هذا النوع من التأمين
إطالقها، يلتزم المؤمن له بدفع قسط محدد إلي المؤمن، وهو الشركة التي يتكون أفرادها مـن 
ء المساهمون هم المستفيدون بأرباح الشـركة، ففـي مساهمين آخرين غير المؤمن لهم، وهؤال
التأمين بقسط ثابت يكون المؤمن له غير المؤمن الذي يسعى دائما إلي الربح، بخالف التـأمين 
التعاوني الذي ال يسعي إلي الربح أبدا، وإنما غاية أفراده التعاون على تحمل المخاطر، وهـذا 
تأمين التعاوني وال يوجد البتة في التأمين بقسط ثابت ، الهدف اإلنساني النبيل ال يوجد إال في ال







  -: إلىومن حيث الموضوع 
  ).١/٤/٢٠١١،  ٣نسخة اليكترونية  ، دراج( 
 -:تأمين النقل  -١
 تأمين أجسام السفن -أ 
ويتضمن تغطية .. خاصة واليخوت الخ ال القوارب، يشمل تغطية السفن
 .حادث للمسؤولية تجاه الطرف الثالث في حال وقوع
 تأمين النقل البحري والجوي - ب 
 االستيراد أو التصدير سواء عن طريق البر يغطي البضائع خالل عمليات
  البحر أو الجو
 -:تأمين الحريق والممتلكات  -٢
 :تأمين الحريق واألخطار الخاصة -أ 
 أو أخطار، صاعقة، أن تقع بسبب حريق خسارة يمكن يوفر غطاء ضد أي - ب 
 .خاصة أخرى
 :األخطار تأمين الممتلكات ضد كافة -ج 
   يغطي الخسارة أو التلف أو الضرر المادي الذي تتعرض له األبنية     
  .المَُؤمنةوالممتلكات     
 .ضد األخطار المغطاة - د 
 :األرباح تأمين توقف العمل وخسارة -ه 
 الممتلكات اط مع وثيقة تأمين الحريق أو وثيقة تأمينتصدر هذه الوثيقة باالرتب
 :تأمين المنازل ومحتوياتها -و 
، الوفاة أو العجز الكلي الـدائم ، تعويض اإليجار ه،ومحتوياتوفر حماية للبناء ي
  .المؤجر أو المالك تجاهوالمسؤولية المدنية  الغير تجاهالمسؤولية المدنية 
 -: تأمين الحوادث العامة -٣
 :قة والسطوتأمين السر  -أ 
عنف سواء  تغطي الخسارة أو الضرر الناجم عن السرقة المرتبطة بكسر أو
 باإلضافة إلى الخسائر التي تصيب المبنى نتيجة، خالل الدخول أو الخروج
 .السرقة أو محاولة السرقة
 ):جماعي –فردي (تأمين الحوادث الشخصية  - ب 
 .ز نتيجة حادثالفرد أو بديله القانوني في حال الوفاة أو العج يعوض
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 :الزجاج تأمين ألواح  -ج 
وهي تغطية توفر تعويض عن ألواح الزجاج في األبنية وصاالت العرض في 
 .الكسر حالة
 :تأمين األموال - د 
األموال أو ما يعادلها خالل  يغطي األموال ضد األخطار بما فيها خسارة
 .النقل وجودها في الخزنة الحديدية أو خالل عمليات
 :مانةتأمين خيانة األ  -ه 
لحمايته من أي خسارة أو ضرر  هذا التأمين مصمم لتزويد رب العمل بغطاء
 .ينجم عن خيانة األمانة من قبل موظفيه
 :التغطية المصرفية تأمين  -و 
 يتضمن حماية من عدة أخطار وهذا الغطاء مخصص" شامال" يوفر غطاء
  .المصارف والمؤسسات المالية، للبنوك
 :تأمين السفر - ز 
الحاالت ، لألفراد خالل سفرهم كتغطية الحوادث الشخصية ةيوفر عدة أغطي
  .الحقائب الطبية الطارئة وفقدان
 -:تأمين المسؤولية  -٤
 : تأمين المسؤولية العامة -أ 
مسؤولية المؤمن له القانونية في تعويض الوفاة واإلصابات الجسدية  يغطي
 عن أي حادث عرضي يمكن أن يصيب ممتلكات الغير واألضرار الناجمة
 : المهنة تأمين أخطار - ب 
 وتغطي أي خسارة ناتجة عن أي خطأ من قبل المؤمن له أثناء مزاولته لمهنته
 .التأمين الصحي والحياة -٥
 تأمين الحياة  -أ 
المؤمن له في التخطيط للمستقبل ويوفر الحماية الشاملة له  يساعد هذا الغطاء
ات الحياة لتتناسب مع متطلب تالبرامج التي طور وألسرته من خالل عدد من
 .المتغيرة
 الصحي التأمين - ب 
 يوفر هذا الغطاء عدد من البرامج الطبية داخل المستشفيات أو خارجها محلياً




 .التأمين الهندسي -٦
 .تأمين المشاريع قيد اإلنشاء -أ 
 .تأمين المعدات الهندسية - ب 
 .صصيةباإلضافة إلى عدد آخر من األنواع التخ -ج 
 .تأمين السيارات -٧
 :تأمين إلزامي -أ 
 :تأمين الطرف الثالث - ب 
المادية التي تصيب الطرف الثالث من  يغطي األضرار الجسدية والخسائر
 .جراء حادث
 :الشامل تأمين السيارات -ج 
 يغطي السيارة في حال وقوع حادث ويشمل األضرار الناجمة عن حريق في
  .طية الحوادث الشخصيةباإلضافة لتغ، السيارة أو تعرضها للسرقة
  
  -:عناصر عقد التأمين :  ثامنا
  ).٣٠ص ،  ٢٠٠٤،  عبد الرحمن( 
  . )المؤمن، المؤمن له ( تحديد طرفا التعاقد  - ١
 .الخطر المؤمن ضده أو موضوع التامين  - ٢
 .مبلغ التأمين  - ٣
 .الشخص أو الشيء موضوع التأمين  - ٤
 .القسط  - ٥
 مدة التامين - ٦
  
  :  عقد التأمين خصائص:  تاسعا
  ). ٢٠٠٥الشبيلي، (
، باعتبار أن اإليجاب والقبول ضروريان فيه فينعقـد بمجـرد التراضيأنه عقد من عقود  -١
  .يوقع عليها المؤمن) بوليصة(توافق  اإليجاب والقبول  ، لكنه ال يثبت عادة إال بوثيقة تأمين 
مـن طرفيـه للجانبين؛ حيث إنه ينشئ التزامات متقابلة في ذمة كل طرف  ملزموهو عقد  -٢
  .اآلخر؛ وتنشأ هذه االلتزامات من اللحظة التي يتم فيها العقد بركنيه اإليجاب والقبول نحو
  .؛ ألن خسارة أو ربح كل من  طرفي العقد  غير معروف وقت العقد احتماليوهو عقد  -٣
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حيث ال يتم الوفاء بااللتزام المترتب عليـه بصـفة فوريـة، ) أي مستمر( زمنيوهو عقد  -٤
  .ما يستغرق الوفاء بهذا االلتزام مدة من الزمن هي مدة نفاذ العقدوإن
حيث يتولى أحد طرفي العقد وضع الشروط التي يريدها ويوضعها على : إذعانوهو عقد  -٥
  .الطرف اآلخر فإن قبلها دون مناقشة أو تعديل أبرم العقد وإال فال
  .ابال لما يعطيمن حيث أن كل واحد من طرفيه يأخذ مق معاوضةوهو عقد  -٦
والعقود المسماة  هي التي تخضع لألحكام العامة من حيـث انعقادهـا :  مسمىوهو عقد  -٧
  .وآثارها
  
  -:البديل الشرعي لعقد التأمين التجاري: عاشرا 
  ) ٢٠١٠مخدوم، ( 
 مـن  لتعويض تخصص ،التبرع جهة على الربح قصد بغير بمبالغ الناس من مجموعة اشتراك
 لتغطية إضافية أقساطاً األعضاء دفع التعويض عن األقساط عجزت وإذا م،منه الضرر يصيبه
 . الزيادة استرداد حق فلألعضاء زادت وإن ، العجز
 .المادي والكسب الربح وليس األخطار دفع في التعاون غايته ألن تعاوني تأمين وهو
 وهي . بينهم هاتوزيع على بتعاقدهم األعضاء بعضب تلحق التي الخسائر درء ذلك من والغرض
  .الربح إلى تهدف ال تضامنية تعاونية بجمعية أشبه
  
 : اإلسالمي بالتأمين خاص تعريف
 : نظاماً باعتباره اإلسالمي التأمين تعريف : أوالً
 مـن  معينـة  أخطار أو لخطر يتعرضون  )مشتركة هيئة(  يسمون الناس من مجموعة تعاون"
 مـن  الناتج الضرر عن بتعويضه بعضهم أو أحدهم لها يتعرض التي األخطار آثار تالفي أجل
 مبلـغ  بـدفع  الربح قصد وبغير التبرع سبيل على بالتزام كل منهم وذلك ، األخطار هذه وقوع
 شركات تتولى أو ، االشتراك عقد أو التأمين وثيقة تحدده ( االشتراك أو  القسط يسمى ) معين
 مقابـل  فـي  ينكالمشتر هيئة عن نيابة أمواله رواستثما التأمين عمليات إدارة اإلسالمية التأمين
 باعتبارهـا  معلومـاً  مبلغاً أو ، مضارِباً باعتبارها األموال هذه استثمار عائد من معلومة حصة






 : عقداً باعتباره اإلسالمي التأمين تعريف : ثانياً
 أو طبيعـي  (  وشـخص  المشتركين لهيئة ممثلة باعتبارها اإلسالمي التأمين شركة بين اتفاق
 " القسـط  " يسمى معلوم مبلغ بدفع والتزامه ،المشتركين هيئة في عضواً قبوله على ) اعتباري
 تـدفع  أن علـى  ، الربح قصد بغير الهيئة ألعضاء استثماره عوائد ومن منه التبرع سبيل على
 ، المشـتركين  مـن  غيـره  ومن منه تجمع التي التأمين أموال من هيئةال هذه عن نيابة الشركة
 علـى  التـأمين  في وذلك ، المعين الخطر وقوع من أصابه الذي الفعلي الضرر عن التعويض
 األشـخاص  علـى  التأمين في وذلك ، التأمين مبلغ أو ، المدنية المسؤولية من والتأمين األشياء
 بـه  تقضى ما حسب للشركة األساسي النظام أسس ويبينه ينالتأم وثيقة تحدده الذي النحو على
  . الشريعة أحكام
  
  - :تطور التأمين في فلسطين : احد عشر 
  
  ) 4(  رقم  جدول
  م 2009إلى سنة  1995تطور صناعة التامين في فلسطين خالل الفترة من سنة 
  اإلنتاج  تعويضات العاملين  العاملينعدد   عدد المؤسسات  السنة
٢٠١٩٢.٦  ٥٧١٢.٥  ٧٢٥ ٨  ٩٥/٩٦  
١٨٠٢٩.٦  ٦٥٧٢.٧  ٧٤٧ ٩  ١٩٩٧  
٣٠٧١١.٢  ٧٣٣٧.٩  ٧٨٨ ٩  ١٩٩٨  
٣٠٢٥٠.٧  ٦٥٩٩.٠  ٨٤٥ ٩  ١٩٩٩  
٢٣٧٧٩.٦  ٦٦٨١.٥  ٧١٨ ٩  ٢٠٠٠  
٢٥٢٤٠.٣  ٦١٠١.٩  ٦٣٠ ٩  ٢٠٠١  
٣٤٨٣٤.١  ٨٧١٧.٨  ٩٢٩ ٩  ٢٠٠٢  
٣٠٨٣٣.٤  ٦٦١١.٧  ٦٦٨ ٩  ٢٠٠٣  
٣٤٠١٢.٠  ٨١٦٨.٥  ٧٤٧ ٩  ٢٠٠٤  
٥١٢٩٣.٠  ٤٨٣٠.٥  ٤٨٨ ٩  ٢٠٠٥  
٤٦٣٥٣.٥  ٩٣٧٧.٦  ٨٤٧ ٩  ٢٠٠٦  
٣٧٧٩٥.٥  ١٠٩٤١.٨  ٨٩٩ ٩  ٢٠٠٧  
٥١٩٣١.٨  ١٢٧٧٨.٧  ٩٥٠ ١٠  ٢٠٠٩  
  
الفلسطيني، المسوح اإلحصائية االقتصادية، مسح  لإلحصاء المركزي الجهاز: المصدر 






  -:ما يلي  ) 4( الجدول من نالحظ 
 فـي  10ثم أصبح  8م كان عدد شركات التأمين العاملة هو  1995في العام  - ١
  .م 2009العام 
م ثم  2000تابعة حتى العام ازداد عدد العاملين في شركات التأمين بصورة مت - ٢
انخفض في العام التالي وبعدها استمر بين ارتفاع وانخفاض حتى وصل إلـي 
 .م  2009عامل في العام  950
  2009إلى الضعف تقريبا في عـام  1995ارتفاع تعويضات العاملين في سنة  - ٣
تشمل تعويضات العاملين إجمالي الرواتب واألجور النقدية باإلضافة إلـى (  .
 .)لمزايا األخرى النقدية والعينية المستحقة ا
إلـى عـام  1995ارتفاع أنتاج الشركات ليقارب الضعف أيضا مـن عـام  - ٤
اإلنتاج هو قيمة السلع والخدمات المنتجة خالل فترة زمنية معينـة .( م2009
نتيجة ممارسة نشاط أنتاجي سواء كان رئيسـيا أو ثانويـا ، ويشـمل ذلـك 
 ) .لحساب الشركة  األصول الثابتة المنتجة
  
  -:شركات التأمين العاملة في قطاع غزة : اثني عشر 
  
  -:المجموعة األهلية للتأمين   -١
) www.aig.ps  ،6  ،1/4/2011 (  
  -: نبذه عن تأسيس الشركة
ربيـة متميزة من المستثمرين ورجال األعمال الفلسطينيين فـي الضـفة الغ  مجموعة
غـزة "واألردن وكافة أنحاء المهجر بادرت في القيام بتأسيس الشركة تحت اسـم  وقطاع غزة
ارتأت الهيئة العامة غيـر العاديـة  2004، وفي منتصف عام 1994في عام " للتأمين األهلية
الشركة إلـى المجموعـة األهليـة  أسمتغيير  2/6/2004في جلستها المنعقدة بتاريخ  للشركة
  . إلى المحيط العربي والدولي النطالقتهالك تمهيداً وذ للتأمين
 -: أغراض الشركة
لقيام بجميع أعمال التأمين وإعـادة التـأمين وجميـع أصـناف وأشـكال الضـمان ا -١
  .والتعويض
 .بحياة اإلنسان أو غير ذلك مرتبطةمنح المعاشات السنوية بجميع أصنافها سواء كانت  -٢
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جميع األنواع ومقابل ضمانات أو بدونها بمـا التعامل واإلقراض على الممتلكات من  -٣
 . ذلك إقراض األموال على الوثائق الصادرة في
القيام بالوكالة إلصدار حواالت وسندات قروض موحده، وضمان االكتتاب بأية سندات  -٤
أو أسهم، والقيام بصفة متولي أو منفذ وصية أو قـيم علـى التركـات، وتسـلم  مالية
 . ينالحفظ األم األموال بطريق
أو تجميع األموال عن طريق إصدار سندات قروض أو بأي طريق آخـر،  االقتراض -٥
 . بجميع ممتلكات الشركة تكون مؤمنة
 استثمار فوائض األموال بالكيفية التي تقررها الشركة وفقاً ألحكام السالمة وبما يحقق -٦
  . عوائد أفضل
  
  -:الخدمات المقدمة 
ين الحوادث ، التامين البحري والجوي والبري ، كافـة تأمين المركبات ، تأمين الحريق ، تأم
التأمينات الهندسية ، التامين الصحي االجتماعي ، التأمين على الحياة ، التامين على العمـال ، 
التامين المنزلي الشامل ، التامين على المسافر ، تأمين البنوك ، تأمين ضمانة األمانة ، تـأمين 
  .نقل األموال 
  
      -:الوطنية  ينالتأمشركة  -٢
) www.nic-pal.com  ،7  ،1/4/2011 (  
كشركة مساهمة عامة  15/3/1992، وسجلت بتاريخ 1992أسست شركة التأمين الوطنية عام 
وحصـلت علـى رخصـة  562600353لدى مسجل الشركات في مدينة رام اهللا تحت رقم 
  .1/3/1993وباشرت عملها اعتباراً من تاريخ  15/2/1993مزاولة العمل بتاريخ 
  -:الخدمات المقدمة 
التأمينات الهندسية، تأمين المركبات تأمين نقل البضائع برا وبحرا وجـوا ، تـأمين أخطـار ، 
تأمين المنزلي الشامل ، تأمين المسؤوليات ، تأمين النقود ، تأمين الموظفين ، تأمين إصـابات ال
تـأمين ( دث الشخصية وكوبونات السفر ، تأمين العالج الطبي ، تأمينات أخرى ، تأمين الحوا
، وبدأت الشركة منذ ) الزجاج ، تأمين الغطاء المصرفي الشامل ، تأمين أخطاء المهن الطبية 
  .ممارسة تأمينات الحياة الفردية والجماعية ، االدخارية والمؤقتة  2005نهاية عام 
  -:رأسمال الشركة 
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مـا (لشركة برأسمال اسمي ومدفوع مقداره ثالثة ماليين ونصف المليون دينار أردني أسست ا
منه وطرح باقي الرأسـمال % 45، اكتتب المؤسسون بـ )يعادل خمسة ماليين دوالر أمريكي
بثالثمائة وخمسـين ألـف دينـار  1994تمت زيادة رأسمال الشركة في عام . لالكتتاب العام
مليـون  5.5أي ما يعادل (اليين وثمانمائة وخمسين ألف دينار أردني أردني ليرتفع إلى ثالثة م
م إلى خمسة ماليين وأربعمائـة ألـف  23/3/2006، كما زيد مرة أخرى في )دوالر أمريكي
وذلك بتوزيع أسـهم منحـة ) ما يعادل سبعة ماليين وستمائة ألف دوالر أمريكي(دينار أردني 
  . مجانية على المساهمين
، وافقت على تحويل عملة 27/3/2008الهيئة العامة غير العادي المنعقد بتاريخ وفي اجتماع  
 أسهم مجانية رأسمال الشركة من الدينار إلى الدوالر األمريكي، وزيادة رأسمال من خالل منح
للمساهمين، ليصبح رأسمال الشركة ثمانية ماليين دوالر أمريكي مقسمة إلى ثمانيـة ماليـين 
  . ية للسهم دوالر أمريكي واحدسهم، القيمة االسم
  
     -:شركة ترست للتأمين  -٣
) www.trustpalestine.com  ،8  ،1/4/2011 (  
تأسست من قبل مجموعة من رجال اإلعمال الفلسطينيين ، وهي شـركة زميلـة لمجموعـة 
شركات ترست للتامين إحدى اكبر مجموعات التامين وإعادة التامين في الشرق األوسط ويبلغ 
س مال مجموعة ترست في مختلف فروعها ما يزيد عن مائة مليون دوالر ،  بدأت الشركة رأ
م ثم امتد نشاطها ليشمل كافة أنحاء الضفة الغربيـة  1994عملها في قطاع غزة في منتصف 
عشرة ماليين  –فلسطين  –م ، ويبلغ رأس مال شركة ترست العالمية للتأمين  1995منتصف 
وقد كـان لتمتـع الشـركة كامل سبعة ماليين وخمسمائة ألف دوالر ، دوالر مدفوع منها بال
تمكينها من أداء عملها وتوفير أوسـع  باتفاقيات إعادة تأمين من الدرجة األولى أكبر األثر في
 .تامة في التعامل مع المطالبات الناشـئة حرية  تغطية تأمينية ممكنة لزبائنها ، وتعطي الشركة
التأمينات العامة مثل الحريق والهندسي والبحـري والعمـال والنقـد  تقوم الشركة بكافة أنواع
  . وغيرهاوالتأمين على الحياة والتأمين الصحي  ةوالتأمين على السيارات والمسؤولي
  
  -:شركة فلسطين للتأمين  -٤
) www.pic-pal.ps  ،9  ،1/4/2011 (  
، وقد تم ترخيصـها  1994سطين للتأمين شركة مساهمة عامة محدودة تأسست سنة شركة فل
برأسمال مقـداره خمسـة ماليـين دوالر أمريكـي  1994لسنة  11بموجب الترخيص رقم 
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تكتب الشركة األخطار تبعاً للقوانين واألنظمة المعمول بهـا فـي . لممارسة كافة أنواع التأمين
ية وتبعاً للقوانين واألنظمة واألعراف المتعارف عليهـا فـي مناطق السلطة الوطنية الفلسطين
 . أسواق التأمين في العالم 
  -:الخدمات المقدمة 
التامين المهني ، تامين النقود ، الحوادث الشخصية ، التأمين على العمال ، التـامين المنزلـي 
  .التامين الصحي ، التأمين على المركبات ، الشامل ، التأمين على الحريق 
  
  - :شركة فلسطين لتمويل الرهن العقاري  -٥
) www.pmhc.com  ،10  ،1/4/2011 (  
  - :الهدف والنشأة 
 ، بمبادرة من السلطة الوطنيـة 1997تأسست شركة فلسطين لتمويل الرهن العقاري في العام 
 الفلسطينية وعدد من المؤسسات االقتصادية الفلسطينية والدولية الكبرى، وهـي مـن أوائـل 
  .الرهن العقاري المختصة بتمويل قطاع اإلسكان في المنطقة شركات
 تقوم شركة فلسطين لتمويل الرهن العقاري بإعادة تمويل قروض الرهن العقاري الممولة مـن 
 قبل البنوك المشاركة في برامجها من خالل شركة تمويل الرهن العقاري الفلسـطينية، كمـا 
  .شركة فلسطين لتأمين الرهن العقاري وتقوم بالتأمين ضد مخاطر االئتمان من خالل
 تهدف الشركة إلى المساهمة في حل أزمة السكن في فلسطين عبر توفير التمويل طويل األمد
بتعزيز  وبهذا تكون الشركة قد ساهمت. عاما 25ليتسنى إقراضه للمواطنين لفترات تصل إلى 
يكـن بإمكـانهم  متالك مساكن لماالقتصاد الفلسطيني بفتح الباب أمام الكثير من الفلسطينيين ال
  .الشركة امتالكها بالمعطيات المتوفرة في السوق المحلية قبل انطالق برامج
المقترض، األمـر الـذي  وتهدف هذه الشركة باألساس إلى توفير التأمين للبنوك في حال تعثر
علـى تمويـل قطـاع  من شأنه تقليص المخاطر االئتمانية لمؤسسات اإلقراض مما يشـجعها 
توفر تغطيـة تأمينيـة  ومن الجدير بالذكر أن شركة فلسطين لتأمين الرهن العقاري. اإلسكان







  - :شركة الملتزم للتأمين -٦
) www.mii.ps/home/index.mii  ،11  ،1/4/2011 (  
شركة الملتزم للتأمين واالستثمار، هي شركة مساهمة عامة محدودة األسهم تأسست بموجـب 
فـي )  (563201573م وتعديالته، وسجلت تحت رقم 1929قانون الشركات الفلسطيني لسنة 
سنة ألفين وثمانية ميالدية ورخص لها بالعمل بموجب ) أغسطس( اليوم السابع عشر من شهر 
  16الموافـق  1429ميالديـة  2008لسنة  83صادر في جلسته رقم قرار مجلس الوزراء ال
 .هجرية  1429شعبان لعام 
 5000000 ( خمسة ماليين دوالر أمريكي مقسم إلـى ) 5000000$ ( يبلغ رأس مال الشركة 
دفـع ، للسهم الواحـد  أمريكيواحد دوالر ) 1$(قدرها  أسمية خمسة ماليين سهم بقيمة) سهم
) $ 2200000( مليونا ومائتا ألف سهم قيمتهـا ) سهم2200000 ( يمةالمؤسسون من أصلها ق
  .من األسهم الكلية%  44مليونا ومائتا ألف دوالر أمريكي تمثل 
تعمل الشركة في مجال أعمال التأمين واالستثمار اإلسالمي وبالتزام كامل بخدمـة الجمـاهير 
ستثمار بكافة أنواعها وااللتزام بحفظ الفلسطينية في قطاع غزة أوالً  وتقديم خدمات التأمين واال
عائدات الوفر في نهاية العام ثم توزيعها على حملة األسهم وحملة الوثائق، التعاون علـى درء 
  .المخاطر
  
  -:الخدمات المقدمة
  -: االستثمار بنظام المشاركة - ١
 :يمكن أن تقوم الشركة بالتمويل على أساس المشاركة وفق األساليب التالية
بحيث تدخل الشركة كشريك في تأسيس وإقامـة بعـض ):الدائمة(المستمرة  المشاركة
  .المؤسسات والمشاريع التنموية
  :وذلك فق األسس التالية:المشاركة المتناقصة
دخول الشركة بصفة شريك ممـول كليـاً أو  :المشاركة المتناقصة المنتهية بالتمليك -
فاق مع الشريك اآلخر بهدف وذلك على أساس االت جزئيا في مشروع ذي دخل متوقع
حصول الشركة على حصة نسبية من صافي الدخل المتحقق فعالً مع حـق الشـركة 
باالحتفاظ بالجزء المتبقي أو أي قدر منه يتفق عليه ليكون ذلك الجزء مخصصاً لتسديد 
 .أصل ما قدمته الشركة من تمويل
 
 107 
اركة المتعاقد فعلياً ويقوم هذا النظام على أساس مش :المشاركة وفق نظام الحصص -
في المشروع بحيث يساهم بجزء من رأس مال المشروع وتسـاهم الشـركة بـالجزء 
  .اآلخر، وتمثل مساهمة كل منهم حصصاً محددة في المشروع
بحيث تقـوم الشـركة بتمويـل المشـروع  وذلك :المشاركة باالستثمار لمدة محددة- 
  .يؤول المشروع ألصحابه مواستغالله لمدة محددة يتفق عليها ابتداء ومن ث
 
 -: االستثمار بالتمويل بالمضاربة - ٢
لتمويل عملية محددة يقـوم بالعمـل فيهـا  -كلياً أو جزئياً –تقدم الشركة النقد الالزم 
شخص آخر وذلك على أساس المشاركة ربحـاً أو خسـارة حسـب اآلراء الفقهيـة 
 .المعتمدة
  
 -: إعادة التأمين - ٣
من أعمالها متى كان ذلـك  واالستثمار بإعادة تأمين جزء ستقوم شركة الملتزم للتامين
إيراداتهـا وحمايـة  ممكنا للحد من مخاطر التعرض للخسائر، والعمل على اسـتقرار 
إعـادة التـأمين  شركات اختيارعن  مسئولةتم تشكيل لجنة تكون . مصادر رأس مالها
خدماتها التأمينية  قديموستتجنب الشركة ت.اإلسالمية وفقًا لمعايير هيئة سوق رأس المال
شـركات إعـادة  في اتفاقياتها مـع  هفي بعض المجاالت مرتفعة المخاطر أو المستثنا
اإلدارة  ورفع تقـارير وتوصـيات مـن  اقتراحاتوسيتم بشكل دوري إعداد . التأمين 
اإلدارة  النتائج التي تم الحصول عليها إلى مجلس التنفيذية واللجان المختلفة على أساس
 االلتـزام  سياسات االستثمار وتحقيق الكفاءة المنشودة،باستخدام معايير لضمان لتحسين
  .باإلرشادات المحددة والمخاطر
 
 -:أعمال التمويل واالستثمار - ٤
تقوم الشركة بجميع أعمال التمويل واالستثمار في مختلف المشاريع على غير أسـاس 
موارد المتاحة، مع المحافظـة الربا وترسم سياستها العاملة في التمويل بحسب نوعية ال
وتكون الشـروط . دائماً على السيولة النقدية الكافية حسب األعراف والقواعد السليمة
العامة للتعامل في التمويل واالستثمار المشترك محددة في لوائح حسبما يقره مجلـس 
 .اإلدارة
 
 -:ة األعمال التأمينية غير الربوي - ٥
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تأمينية المختلفة حسب األعراف والقواعد المتبعـة تقوم الشركة بممارسة األعمال ال-١
لدى شركات التأمين المرخصة وذلك باستثناء ما يتعارض منها مـع التـزام الشـركة 
 .بالسير في تعاملها على غير أساس الربا
تتقيد الشركة في مجال ممارستها لنشاطها بكل ما تتقيد به شركات التأمين المرخصة من - ٢
حتفاظ باالحتياطي المقرر والمحافظة على نسب السيولة الالزمة لحفظ ضوابط بما في ذلك اال
والمستثمرين والمساهمين، كما تتقيد الشركة  َؤمنينمالسالمة مركز الشركة، وحقوق 
بالتعليمات الصادرة لشركات التأمين فيما يتعلق بتنظيم كمية االئتمان ونوعيته، وتوجيهه في 
  .ة وبما ال يتعارض مع طبيعة عملهاإلطار المطلوب للتنمية الوطني
وبذلك تمارس الشركة سواء لحسابها أو لحساب الغير في الداخل والخارج جميع أوجه 
النشاط التأميني المعروف أو المستخدم مما يمكن الشركة أن تقـوم بـه فـي نطـاق 
  :التزامها المقرر، ويدخل في نطاق هذا النشاط ما يلي




   - :شركة التكافل الفلسطينية  -٧
) www.altakaful-ins.ps  ،12  ،1/4/2011 (  
ميـع ُأسست شركة التكافل الفلسطينية للتأمين كشركة مساهمة عامة في فلسطين ، لممارسة ج
م ، برأس مـال قـدره  11/3/2007بتاريخ )  562601179(أنواع التأمين ، وسجلت برقم 
  م 17/2/2008ثمانية ماليين وخمسمائة ألف دوالر أمريكي ، وباشرت الشركة أعمالها بتاريخ 
   -: أهداف الشركة
مـع  اإلسالمي في فلسطين وتدعيم قواعده جنباً إلى جنـب  االقتصاديحلقة التكامل  استكمال
  . البنوك اإلسالمية والشركات ونخبة من رجال األعمال 
  ) . حملة الوثائق ( خلق روح التعاون والتكافل بين المستأمنين  -
  . تقديم كافة الخدمات التأمينية وفقاً ألحكام الشريعة اإلسالمية الغراء  -
شرعي، والشركة بذلك توفر تُقبِل على التأمين التجاري تجنّباً للحرج ال تشجيع الفئات التي ال -





  -:الخدمات المقدمة 
تأمين المركبات ، التأمين من أخطار النقل البحري والجوي والبري ، التـامين مـن أخطـار 
ـ  ة ، الحريق واألخطار التابعة له ، التأمين المنزلي الشامل ، تأمين النقود المحفوظـة والمنقول
التأمين من أخطار خيانة األمانة ، التامين من أخطار الحوادث الشخصية ، تـأمين الواجهـات 
  .الزجاجية ، التأمين من أخطار إصابات العمل ، التامين من أخطار المسؤولية المدنية 
  
  - :الشركة العالمية المتحدة للتأمين  -٨
بموافقة من هيئة سـوق رأس المـال  1/6/2010الشركة العالمية المتحدة للتأمين تأسست في 
و االقتصاديين ممـن  األعمالالفلسطيني، شارك فيها نخبة من رجاالت التأمين من كبار رجال 
كانت لهم النظرة االقتصادية الثاقبة و الحرفة المتقنة في صناعة شـركة مـن أهـم شـركات 
و فرص االسـتثمار و بدولة فلسطين حفاظا على االقتصاد الفلسطيني وخلق التوازن . التأمين
 إنشـاءها  إلـى فتح المجال للمشاريع العمالقة، حيث كانت نشأتها في وقت تدعو كل مالمحه 
فجاءت انطالقتها سريعة نحو الريادة في زمن يعد قياسيا ، بخطوات راسخة و دراسة واعيـة 
ـ  ي تضمن لها التقدم و االزدهار و المنافسة على الصدارة بين شـركات التـأمين العاملـة ف
  .فلسطين
  
  خدمات الشركة 
المهن، التأمين الصـحي، تـأمين  ألصحابتأمين المسؤوليات المهنية التأمين المنزلي الشامل، 
 ةالمسـؤولي النقل وفي الخزائن، تـأمين  أثناءالحوادث الشخصية، التأمين الهندسي، تأمين النقد 
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لتطرق إلى مجموعة من الدراسات المحلية والعربية واألجنبيـة مرتبـة في هذا الفصل تم ا
  .حسب التسلسل الزمني من الحديث إلى القديم
  
  -:الدراسات المحلية  : أوال
  
  )٢٠٠٩، قزعاط( دراسة )  1( 
 فـي  التـأمين واسـتثماراته  نمـو قطـاع  ضعف إلى المؤدية العوامل تحليل"بعنوان 
 لـألوراق  فلسـطين  سـوق  في المدرجة التأمين كاتشر على تطبيقية دراسة(فلسطين
  )".المالية
  -:تهدف الدراسة إلى 
 فلسـطين،  فـي  مجاالت االسـتثمار  في التأمين قطاع مساهمة لضعف المؤدية العوامل إبراز
  .مستواه رفع ومحاولة
  -:وخلصت الدراسة إلى 
 ، فلسطين في تثماراالس مجاالت في التأمين مساهمة قطاع إضعاف إلى تؤدي عوامل عدة هناك
 في تسـويق  ضعف وأيضا األفراد لدى التأميني الوعي في ضعف وجود النتائج أظهرت حيث
 القوانين المتعلقـة  تطبيق في ضعف هناك أن إلى باإلضافة ، الشركات لدى التأمينية الخدمات
  ، المطلوب بالمستوى ليست التأمين شركات استثمارات أن وجد و ، بالتأمين
  
  ) ٢٠٠٨ ،أبو منديل( سة درا)  2( 
واقع استخدام المزيج التسويقي وأثرة على والء الزبائن مـن وجهـة نظـر "بعنوان 
  "دراسة حالة شركة االتصاالت الفلسطينية، الزبائن في قطاع غزة 
  -:تهدف الدراسة للتعرف على  
  :واقع استخدام المزيج التسويقي في شركة االتصاالت الفلسطينية من حيث  - ١
  .فر الخدمات المالئمة الحتياجات الزبائنمدى تو -
 .مدى مالئمة المزيج الترويجي وتحقيقه ألهداف االتصال مع الزبائن -
 .مدى مالئمة األسعار للزبائن -
، مراكـز االسـتعالمات واالتصـال ، المراكز التجاريـة (مدى مالئمة قنوات التوزيع  - ٢
 .والزمان المناسبين في توفير الخدمات والمنتجات للزبائن في المكان) والموزعين
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أثر استخدام المزيج التسويقي في شركة االتصاالت الفلسـطينية علـى درجـة والء  - ٣
  .الزبائن
مدى وجود فروق بين مفردات العينة حول أثر استخدام المزيج التسويقي فـي شـركة  - ٤
 .االتصاالت الفلسطينية على والء الزبائن
ج التسويقي المستخدم في شركة تقديم مجموعة من التوصيات والمقترحات حول المزي - ٥
االتصاالت الفلسطينية والتي من شأنها أن تخدم الشركة والمستهلك وتسهم في زيـادة 
 .التنمية االقتصادية واالجتماعية من خالل تحقيق الكفاءة المطلوبة 
  -:وخلصت الدراسة إلى 
كة االتصـاالت من أفراد العينة موافقون على أن المزيج التسويقي الذي تقدمة شـر %  63.5
  .الفلسطينية مالئم ويلبي احتياجاتهم
من أفراد العينة موافقون على أن مزيج الترويج التي تستخدمه شـركة االتصـاالت %  61.4
 .الفلسطينية يعتبر مالئما ويحقق أهدافه في االتصال بالجمهور
ـ  ي شـركة توجد عالقة ذات داللة إحصائية بين مستوى عناصر المزيج التسويقي المستخدم ف
 .االتصاالت الفلسطينية ودرجة والء الزبائن
  
  )٢٠٠٨، أبو عويلي( دراسة )  3( 
مدى تبني مكونات اإلستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين "بعنوان 
."  
  -: تهدف الدراسة إلى
ين التعرف على مدي تبني مكونات اإلستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة فـي فلسـط  
، )المزيج التسـويقي -التكامل-تخصيص الموارد-التركيز-تحديد الهدف(والمتمثلة في مكوناتها 
  .وأثرها على نجاح العمل المصرفي وأهمية إتباع إستراتيجية تسويقية فعالة
  -:وخلصت الدراسة إلى 
ان وك، هناك تبني واضح لدى المصارف العاملة في فلسطين لمكونات اإلستراتيجية التسويقية 
كأحـد ) التوزيـع -التـرويج -التسعير-الخدمة( أعلى مستوى تبني هو مجال المزيج التسويقي 
  -:مكونات اإلستراتيجية التسويقية حيث تقوم المصارف باالعتماد على 
  % . 73.7عنصر الترويج في إستراتيجيتها التسويقية بنسبة 
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 تبنـي إسـتراتيجية  حـول  ينةالع أفراد آراء في فروق توجد ال أنه إلى الدراسة وخلصت كما
 ، العلمي ،المؤهل العمر الوظيفي، للمسمى ( يعزى فلسطين في العاملة المصارف في تسويقية
  .)عمل المصرف وطبيعة المصرف، منشأ الجنس، و الخبرة، سنوات ، التخصص
  
  )٢٠٠٧، الفرا( دراسة )  4( 
ألدوية الوطنية فـي تقييم مستوى رضا العمالء عن أداء رجال بيع شركات ا"بعنوان 
  ".سوق قطاع غزة 
  -: تهدف الدراسة إلى
عن أداء رجال بيع شركات األدوية الفلسطينية " الصيادلة"التعرف على مستوى رضا العمالء  
في قطاع غزة والمتعلق بقياس مستوى الرضا عن المظهر، النواحي المعرفيـة، المهـارات، 
  .لمقدمة من رجل البيعالعرض، القدرة على التفاوض، مستوى الخدمة ا
كما هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى وجود فروق ذات داللة إحصائية بين العمالء تعزى 
  .إلى عوامل العمر، الجنس، الخبرة، المكان، اسم الشركة
  -:وخلصت الدراسة إلى 
  .لدى العمالء عن أداء رجال البيع الرضاوجود مستوى جيد من   
ود فروق ذات داللة إحصائية لدى العمالء تعزى فقط إلى عامـل كما خلصت الدراسة إلى وج
  .المكان واسم الشركة
  
  )٢٠٠٧، تاية( دراسة )  5( 
 الشباب الجـامعي  عند الشراء قرار اتخاذ مراحل على االنترنت إعالنات تأثير"بعنوان 
  ".غزة قطاع في الفلسطيني
  -: تهدف الدراسة إلى
 الجـامعي  الشـباب  عند قرار الشراء اتخاذ مراحل على نتاالنتر إعالنات تأثير على التعرف
 الشـراء  قـرار  اتخاذ على عملية تجارية إعالنية كقناة اإلنترنت تأثير في بالبحث الفلسطيني،
 التـي  لهم، والفروق بالنسبة االنترنت إعالنات أهمية عناصر الجامعي، ومدى للشباب بالنسبة
  . الدراسة بفرضيات يتعلق افيم المبحوثين لدى موجودة أن تكون يمكن
  -:وخلصت الدراسة إلى 
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 بالنسبة للمستخدم الشراء قرار اتخاذ مراحل معظم على كبير بشكل تؤثر االنترنت إعالنات أن 




  -: الدراسات العربية : ثانيا
  
  )٢٠١٠، ياسين(دراسة )  1( 
 عمـالء  يرها كما بناء الوالء في وأثرها بالعالقات التسويق ممارسات واقع" بعنوان 
  ".اربد محافظة في التجارية البنوك
  -:تهدف الدراسة إلى 
 البنـوك  عمـالء  الوالء عنـد  بناء في بالعالقات التسويق مفهوم يلعبه الذي الدور عن الكشف
 المصرفية تبذلها المؤسسات التي الجهود عن الكشف إلى هدفت كما اربد، حافظةم في التجارية
 األردنيـة  المؤسسـات والشـركات  في تطبيقه ومحاولة بالعالقات التسويق بمفهوم العمل نحو
   .وتفسيرها العالقة طبيعة ودراسة
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
 التجاريـة  المصـرفية  في المؤسسات بالعالقات التسوق طةأنش ممارسة في عالية درجة هناك
 بالعالقـات  التسـويق  تأثير لعناصر هناك أن النتائج وأظهرت .إربد مدينة في العاملة "البنوك"
  .العمالء والء على
 التسـويق  مفهـوم  مجـال  علـى  البنك مع التعامل لمتغير سنوات تأثير وجود النتائج أظهرت
  .بالعالقات
  الدراسة  محل البنوك في بالعالقات التسويق لنشاطات ةممارس هناك -١
 .باألداء الجيد ويشير ايجابي بشكل المقدمة الخدمات عن العمالء رضا جاء عام بشكل -٢
بالنسـبة  الرضـا  مسـتوى  على إيجاباً وتنعكس بالعالقات التسويق نشاطات ممارسة تؤثر -٣







  ) ٢٠١٠عفاف ، (دراسة )  2( 
في ظل تكنولوجيا المعلومـات واالتصـال لـدى المؤسسـات  اإلعالنفعالية "بعنوان
  ".االقتصادية الجزائرية
  -:تهدف الدراسة إلى 
لومات واالتصال في محاولة التعرف على مدى استغالل المؤسسات الجزائرية لتكنولوجيا المع
  .اإلعالن للرفع من فعاليته، والتعرف على أهم التقنيات المستخدمة
  -:وخلصت الدراسة إلى 
من أكثر الوسائل الترويجية استخداما هي اإلعالن سواء التقليـدي أو عبـر االنترنـت، وان 
زاد اسـتخدام  كلمـا و ،اإلعالنيةدور مهم في نجاح الحملة الختيار الوسيلة اإلعالنية المناسبة 
  .اإلعالنفعالية  زادتتكنولوجيا المعلومات واالتصال 
  
  ) ٢٠٠٩زنيد،  أبو، الشريف(دراسة )  3( 
 المصـارف  علـى  ميدانية دراسة -العمالء  رضا على التسويقي المزيج أثر"بعنوان 
  ".فلسطين في الغربية بالضفة التجارية
  -:تهدف الدراسة إلى 
 .الغربية الضفة في العاملة التجارية البنوك في التسويقي المزيج واقع على التعرف -١
 في العاملة التجارية البنوك في التسويقي المزيج واقع عن العمالء رضا مدى قياس -٢
 .الغربية الضفة
 البنوك في التسويقي المزيج واقع تحسين في تسهم قد وتصورات بتوصيات الخروج -٣
  .الغربية الضفة في العاملة التجارية
  -:وخلصت الدراسة إلى 
 عـن  راضـون  العمالء من (% 91.7 ) ما نسبته أن والحظا الفرضيات باختبار الباحثان قام




  ) ٢٠٠٨، الضمور، الشريدة(دراسة )  4( 
في اسـتخدام  األردنيلمزيج الترويجي على قرارات المستهلك تأثير عناصر ا"بعنوان
  ".دراسة تحليلية: خدمة الهاتف الخلوي
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  -:تهدف الدراسة إلى 
 األردنـي عناصر المزيج الترويجي في التأثير على قرارات المستهلك  أهميةمدى  إلىالتعرف 
ختيـار نـوع او، من حيث قـرار االشـتراك األردنفي استخدام خدمة الهواتف الخلوية في 
  .االشتراك، معدل االستخدام
  -:وخلصت الدراسة إلى 
يوجد تأثير قوي لعناصر المزيج الترويجي مجتمعة على قـرار االشـتراك فـي خدمـة  -١
  .االتصال بالهاتف الخلوي
تأثيرا على قرار المستهلك في اختيار شـركة  األكثرالمبيعات هو العنصر  ترويجعنصر  -٢
  .خدام مقارنة ببقية العناصراالتصال ومعدل االست
  .عنصر العالقات العامة يلعب دورا هاما في التأثير على قرار االشتراك -٣
  .تضعف أهمية كل من اإلعالن التجاري والبيع الشخصي عند اخذ كل منهما وحدة -٤
  
  )٢٠٠٨، صورية(دراسة )  5( 
راسة ميدانية في د –أهمية التسويق المصرفي في تحسين العالقة مع الزبون "بعنوان 
  ".بنك الفالحة والتنمية الريفية حالة وكالة مسيلة
  -:تهدف الدراسة إلى 
  .أبراز أهمية التسويق عموما، والتسويق المصرفي بوجه خاص -١
  .أبراز أهمية التسويق في المصارف ودورة في تحسين وتنمية عالقة المصرف بالزبون -٢
  -:راسة ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الد 
يعتبر وضع سياسة تسويقية فعالة في تنمية عالقة المصرف بالزبون شـيء ضـروري،  -١
الن الزبون أصبح أكثر تطورا ونضجا مـع تعـدد . وذلك لجذب اكبر عدد ممكن من الزبائن
  .المناسب لهالخيارات أمامه، مما يجعله يضع معايير يختار على أساسها البنك 
في وظيفة هامة، تلعب دورا هاما في تنمية عالقـة المصـرف إن وظيفة التسويق المصر -٢
  .بالزبون مما يخلق رضا متزايد لديهم
للمحافظة على الموقع المتميز للبنك وتحسين موقعة التنافسي يتعين بناء عالقة قويـة مـع  -٣
الزبائن وكسب رضاهم بصفة دائمة، وذلك من خالل تطوير مزيجه التسـويقي، تماشـيا مـع 





  ) ٢٠٠٨، بن التركي(دراسة )  6( 
بالمؤسسات : دور تكنولوجيات اإلعالم واالتصال في تسيير العالقة مع الزبون "بعنوان 
 –أومـاش   –دراسة حالة مؤسسة المطاحن الكبرى للجنوب : الصغيرة والمتوسطة
  ".بسكرة
  -:تهدف الدراسة إلى 
والمتوسـطة  شارة إلى ضرورة اعتماد تكنولوجيات اإلعالم واالتصال بالمؤسسات الصغيرةاإل
  .بالنظر إلى خصائصها ومميزاتها من أجل التعريف بالمؤسسة ومنتجاتها
الوقوف على مقومات وعوائق تسيير عالقة متينة للمؤسسة بزبائنها خاصة في ظل تكنولوجيـا 
  .اإلعالم واالتصال
والفـروض  ساؤالت الفرعية ودراسة الفروض المقدمة إلثبات صحتها أو نفيهااإلجابة على الت
  -:هي 
إن تفعيل تسيير عالقة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بزبائنها له نتائج وآثـار إيجابيـة  -١
على المؤسسة والزبون، باعتبارها إستراتيجية وثقافة حديثة تهدف إلى كسب الزبـائن بشـكل 
  .دائم
خدام الفعال والتنظيم الجيد لتكنولوجيـات اإلعـالم واالتصـال بالمؤسسـات يؤثر االست -٢
الصغيرة والمتوسطة في تحسين ورفع مستواها من جهة، وتسهيل عملية االتصال والتواصـل 
  .مع الزبائن بشكل مستمر من جهة أخرى
  -:وخلصت الدراسة إلى 
والمتوسطة، أما تكنولوجيات  للتكنولوجيا بصفة عامة دور في زيادة نشاط المؤسسات الصغيرة
تسـاهم التكنولوجيـا كمـا . اإلعالم واالتصال فترفع من احتماالت دخولها األسواق العالميـة 
الحديثة لإلعالم واالتصال بشكل واضح في زيادة ربط المؤسسة الصغيرة والمتوسطة بزبائنها 
  .من خالل رفعها لكفاءة أنشطة وأهداف تسيير عالقاتهم مع المؤسسة
بتسيير العالقة مـع الزبـون التـي تعـد ثقافـة مؤسسـة  العالقاتم التسويق من منظور يهت
وإستراتيجية أساسها التوجه بالزبون، يتم تجسيدها من خالل إدراك أهميـة الزبـون وفعاليـة 
ممارسة األنشطة التسويقية المتكاملة لمعرفة الزبائن وحاجاتهم المتغيرة، والعمل على إشباعها 
  .مستقبال كسبا لوالئهم
أحدثت التكنولوجيات بصفة عامة داخل مؤسسة المطاحن الكبرى للجنوب تغييـرا فـي جـو 
العمل، أما تكنولوجيات اإلعالم واالتصال بشكل خاص فقد زادت من تنشيط مبيعاتها وكسـب 
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سمعة جيدة، حيث يرى أغلبية المسئولين بأن التكنولوجيات الجديدة لإلعالم واالتصال تعتبـر 
  .لى ظهور عملية جديدة للتسييرمؤشرا ع
تعتمد مؤسسة المطاحن الكبرى للجنوب وبنسبة كبيرة على البريد اإللكتروني، الذي يعد أحـد 
عناصر تكنولوجيا اإلعالم واالتصال إال أنه وعلى الرغم من ذلك تبقى استخدامات هذا المجال 
  .محدودة
  
  ) ٢٠٠٧ ،برهوم(دراسة )  7( 
  ".سويق السياحي في سوريةتقويم كفاءة الت"بعنوان 
  -:تهدف الدراسة إلى 
  .إظهار تزايد أهمية السياحة في االقتصاد العالمي  -١
تحليل العرض السياحي في سورية والمشاكل التي يعاني منها نتيجة غياب التسـويق  -٢
  .السياحي
ي فـي تحليل الطلب السياحي والخلل الذي يعانيه، والتأكيد على أهمية التسويق السياح -٣
  .زيادة الطلب من خالل سياسة تسويقية متكاملة
  .إظهار الموسمية التي يعاني منها الطلب السياحي في سورية  -٤
إبراز النتائج التي تم التوصل إليها من خالل اختبار الفرضيات وتقديم التوصيات التي  -٥
  .من شأنها رفع كفاءة التسويق السياحي في سورية
  -:وخلصت الدراسة إلى 
  .ال يوجد إستراتيجية واضحة في مجال صناعة السياحة في سورية -١
 .هناك انخفاض كبير في الطلب السياحي نتيجة انخفاض كفاءة السياسات التسويقية -٢
ال يوجد اهتمام بالتسويق السياحي على نحو عام وبالترويج السياحي على نحو خاص  -٣
  .صة لذلكوظهر ذلك من خالل الميزانية المتواضعة والمخص
  
  )٢٠٠٧، صارم(دراسة )  8( 
دراسة ميدانيـة للمنشـآت  -أثر اإلعالن في رفع كفاءة التسويق السياحي  "بعنوان 
  ". السياحية في الساحل السوري
  -:تهدف الدراسة إلى 
التعريف بالسياحة وعناصر التسويق ، دراسة السوق السياحي وآليتي العرض والطلب فيـه ، 
ن السياحي ، بيان خطوات إعداد الحملة اإلعالنية ، وتبيان دور العالقـة توضيح أهمية اإلعال
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بين أبحاث التسويق السياحي واستراتيجياته من جهة ، واإلعالن السياحي من جهـة أخـرى ، 
دراسة عناصر الترويج السياحي عامة ، واإلعالن السياحي خاصة ، توضـيح دور اإلعـالن 
السياحي للمنشآت السياحية في الساحل السوري و محاولة  السياحي ، والتعريف بواقع اإلعالن
  .الوصول إلى بعض المقترحات والنتائج التي تسهم في تطويره وتفعيله
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة  
يعتمد السياح بنسبة كبيرة علـى  إذوجود تأثير ذو داللة لإلعالن على صناعة السياحة،   -١
  .حي في اتخاذهم لقرار السياحة والسفر اإلعالن السيا
  .السياحي يؤثر سلباً على كفاءة التسويق السياحي في الساحل السوري نضعف اإلعال  -٢
  
  )٢٠٠٧، كباب(دراسة )  9( 
-دور استراتيجيه الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسـة الوطنيـة "بعنوان 
  ". العلمة سطيف)  AMC( والمراقبة دراسة حالة المؤسسة الوطنية ألجهزة القياس 
  -:تهدف الدراسة إلى 
توضيح الدور الفعال الذي يلعبه الترويج كأحد أهم عناصـر المـزيج التسـويقي فـي جعـل 
المؤسسة تحسن مركزها التنافسي وذلك بإتباع استراتيجيات ترويجية تـتالءم مـع الظـروف 
  .المحيطة بها
  -:راسة ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الد
إن العملية اإلنتاجية وحدها ال تمكن من تحقيق المنافع الكلية سواء للمسـتهلك النهـائي أو  -١
المؤسسة بل يجب إتباعها باألنشطة التي تمكن من تحقيق باقي المنافع، ومن هـذه األنشـطة 
النشاط الترويجي الذي أصبح له أهمية كبرى في المؤسسة خاصة في الوقت الحـالي المتسـم 
  . حدة المنافسةب
إن المؤسسة التي تقوم بمتابعة بيئتها التسويقية التنافسية ودراسة التغيرات الحاصلة فيهـا،  -٢
يمكنها من وضع استراتيجيه ترويجية تتالءم مع التغيرات مما يزيد مـن قـدرتها التنافسـية 
  .ويكسبها ميزة تنافسية
  
  )٢٠٠٧، المرواني(دراسة )  10( 
دراسة تطبيقية على الهيئة العامـة _ ص االستثمارية قي المملكة ترويج الفر"بعنوان 
  ".لالستثمار 
  -:تهدف الدراسة إلى 
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تحديد أهمية أساليب الترويج المناسبة للفرص االستثمارية المتـوفرة لـدى المملكـة وأهميـة 
   .إسهامات الجهات الحكومية لتحقيق الهيئة العامة لالستثمار هدفها األساسي
  -:تائج التي توصلت إليها الدراسة ومن أهم الن
تبين من إجابات مفردات عينة الدراسة أن وسائل الترويج المباشرة وغيـر المباشـر ذات  -١
  . فاعلية إيجابية في استقطاب رؤوس األموال األجنبية إلى المملكة
نيـة تبين بعد إجراء االختبارات اإلحصائية أن المعلومات عن البيئـة االقتصـادية والقانو  -٢
  .واالجتماعية التي تحتويها وسائل الترويج لها تأثير إيجابي على قرارات المستثمرين
  
  )٢٠٠٧، سالمة(دراسة )  11( 
اتجاهات المستهلكين نحو اإلعالن التلفزيوني عن المنتجات الوطنية بالتطبيق "بعنوان 
  ".على السلع االستهالكية
  -:تهدف الدراسة إلى 
، ستهلكين السعوديين نحو اإلعالن التلفزيوني عن المنتجات الوطنيـة التعرف على اتجاهات الم
  .وذلك بالتطبيق على السلع االستهالكية
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
وجود اتجاهات ايجابية لدى غالبية إفراد عينة البحث نحو اإلعالن التلفزيـوني عـن السـلع 
شكل ايجابي أيضا على نظرة المستهلكين السعوديين تجـاه وانعكست هذه االتجاهات ب، الوطنية
وعلية فأن الباحثة أوصت مصممي الحمالت اإلعالنية بالمدخل العلمي في تصـميم ، هذه السلع
حيث أن ذلك ، وكتابة اإلعالنات التلفزيونية عن طريق االهتمام بمكونات االتجاه لدى المستهلك
فليس الهدف من اإلعـالن خلـق ، ائي للمستهلكينيضمن أحداث تأثير فعلي في السلوك الشر
أيضـا يجـب  ،انطباع محابي فقط بل هو نشاط اتصالي يستهدف اإلقناع بالسلعة المعلن عنها
  .العمل على زيادة وعي المواطن السعودي بالسلع الوطنية وعالمتها التجارية
  
  )٢٠٠٦، معرافي بو(دراسة )  12( 
عـرض تجربـة مكتبـات جامعـة -المكتبات تسويق خدمات المعلومات في"بعنوان 
  ".الشارقة
  -:تهدف الدراسة إلى 
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بهدف التأكد من إمكانية تطبيقها فـي المكتبـات ، التعرف إلى مفاهيم التسويق ومبادئه وأساليبه
مع التركيز على الوضع القائم في مكتبـات جامعـة الشـارقة ، ومراكز المعلومات بشكل عام
  .تها للتسويقوتقديم صورة موضوعية لممارسا
  -:ومن أهم نتائج الدراسة 
، زيادة اهتمام المكتبيين بالتسويق كونه يساعدهم على تحقيق الجودة في الخدمات والمنتجـات 
حيث يعد المزيج التسويقي من أهم العناصـر ، مما يؤدي إلى رضا المستفيدين وكسب والئهم
حافظة علية كزبون دائم وخلق حلقة في العملية التسويقية التي تؤدي إلى أرضاء المستهلك والم
والمزيج التسويقي كذلك هو القوى المـؤثرة فـي تحقيـق  ،وفاء بينة وبين المؤسسة أو المنتج
وكسـب والء  مردود مادي للمؤسسات االستهالكية والربحية والحصول على ميـزة تنافسـية 
اح عملية التسـويق المستهلك وثقته وهكذا يصبح وفيا للشركة ومنتجاتها وهذا قد يعبر عن نج
  .في بيئة التنافس
  
  )٢٠٠٦، حمود، ناصر(دراسة )  13( 
دراسـة ، دور السياسات الترويجية في تسويق المنتجات الدوائية السـورية " بعنوان 
  "ميدانية على شركات األدوية السورية 
  -:وتهدف الدراسة إلى 
ية السورية في القطاعين الكشف عن النشاط الترويجي الذي تمارسه بعض المنشآت الدوائ -١
  . العام والخاص وإظهار مدى تبني تلك المنشآت للمفاهيم الحديثة في عمليات الترويج
التعرف على العناصر واألساليب الترويجية التي تستخدمها تلك المنشآت والعوامل المؤثرة  -٢
  . في اختيارها، ومدى انسجامها مع األسس والمفاهيم الحديثة في الترويج
التعرف على أهم المعوقات اإلدارية والقانونية والمالية المؤثرة سلباً على كفـاءة العمليـة  -٣
  . الترويجية في منشآت الصناعة الدوائية السورية
تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات من شـأنها أن تسـاهم فـي تفعيـل دور العمليـة  -٤
  . والمستهلك والمجتمع الترويجية الدوائية في سورية بما يحقق مصلحة المنتج
  -:والنتائج التي توصلت إليها الدراسة هي 
عدم وجود وعي وإدراك كاف من قبل القائمين على األنشطة التسويقية في منشآتنا الدوائية -١
  . العامة والخاصة للمفاهيم واالتجاهات الحديثة في الترويج
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سياسة الـدفع وتهمـل سياسـة تركز منشآت الصناعة الدوائية السورية في الترويج على -٢
الجذب، بمعنى أن أغلب منشآتنا الدوائية العامة والخاصة توجه سياسـاتها الترويجيـة باتجـاه 
  . الموزع وتهمل األطباء والصيادلة في أغلب األحيان
تعاني منشآت الصناعة الدوائية السورية العامة والخاصة من عدم وجود ميزانية ترويجيـة -٣
  . ستخدام أحدث األساليب الترويجيةكافية تمكنها من ا
هناك جهات وصائية، وخصوصاً بالنسبة للقطاع العام، تتدخل بشكل مباشر أو غير مباشر  -٤
  . في عملية تحديد الموازنة الترويجية مما يحول دون تنفيذ العملية الترويجية على أكمل وجه
كـالبيع الشخصـي والهـدايا تركز معظم منشآتنا الدوائية على بعض الوسائل الترويجية  -٥
والعروض المجانية، وتهمل وسائل أخرى في غايـة األهميـة كـالترويج والبريـد المباشـر 
  . واإلعالن في المجالت المتخصصة
تفتقر منشآت الصناعة الدوائية السورية إلى وجود إدارة متخصصة بالترويج تقوم بتنظـيم  -٦
  . وتنفيذ الحمالت الترويجية
شآت الصناعة الدوائية السورية العامة والخاصة من عـدم وجـود كـادر تعاني معظم من -٧
  . ترويجي لديها يقوم بتدريب رجال البيع
  
  )٢٠٠٦ ،وآخرون ديوب(دراسة )  14( 
مؤسسـة الطيـران : أثر الترويج في تسويق خدمات النقل الجوي نمـوذج " بعنوان 
  ".العربية السورية
  -:تهدف الدراسة إلى 
  .اهتمام مؤسسات النقل الجوي بالتسويقدراسة وتحليل  -١
  .البحث عما إذا كان هناك اهتمام بالترويج -٢
  .التعرف على مدى تطور الترويج في النقل الجوي في سورية -٣
  .دراسة وتحليل العالقة بين الترويج وعدد الركاب جواً -٤
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة  
يج في مؤسسة الطيران بالدراسات واألبحاث الالزمة، من أجـل تـأمين ال تقوم دائرة الترو -١
مع العلم . مستواهم الثقافي ،دوافعهم ،خصائصهم ،كافة المعلومات الالزمة عن نوعية المسافرين
أن هذه المعلومات تساعد إدارة المؤسسة إلى حد كبير في التنبؤ بالمشاكل المختلفـة ومـن ثـم 
  .صبو إليه من أهدافالتغلب عليها وتحقيق ما ت
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عدم اهتمام المؤسسة بموضوع الترويج واالتصال مع المسافرين بشكل كبير، على الـرغم  -٢
. من أهمية الترويج في إعالم وإقناع وتذكير وتعزيز ثقة المسافرين بالمؤسسة وخدماتها المقدمة
 .عاملين فقط ) 5( مع العلم أن عدد العاملين في دائرة الترويج في المؤسسة محل الدراسة 
ال يتمتع الكادر اإلداري في دائرة الترويج بالمهارات والخبرات المطلوبة في مجال الترويج  -٣
واالتصال، وهذا ما يجب إعادة النظر فيه من أجل نجاح عمل الدائرة والذي سـينعكس بـدوره 
 .على المؤسسة ككل
عـدد ممكـن مـن  إن مخصصات الترويج منخفضة في المؤسسة، ومن أجل كسب أكبـر  -٤
المسافرين وتحقيق إيرادات أفضل وتقوية المركز التنافسي للمؤسسة، ال بد من رفع مخصصات 
ومن الدراسة نجد أنه رغم زيادة مخصصات الترويج فإن زيادة عدد الركـاب غيـر . الترويج
 .مرتبط بزيادة مخصصات الترويج
  
  )٢٠٠٥، الخضر(دراسة )  15( 
 الجامعات للعالمات التجارية طالب والء على المؤثرة واملللع تحليلية دراسة"بعنوان 
  ".المعمرة غير التسوق لسلع
  -:تهدف الدراسة إلى 
   .التجارية للعالمة الوالء على المؤثرة العوامل تحديد -١
  .تأثيرها لقوة وفقاً الوالء على المؤثرة العوامل ترتيب -٢
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
وجد عالقة ارتباطيه موجبة بين الخدمة والمعاملة المدركة لموظفي المتجر والوالء للعالمـة ت
  .التجارية
  
 )  ٢٠٠٥،األشقر،ناصر(دراسة )  16(  
  "دور التسويق في تفعيل النقل السككي في الجمهورية العربية السورية"بعنوان 
  : يهدف البحث إلى ما يلي
ة بشكل دقيق واضح، واالعتمـاد علـى مـزيج تسـويقي إيضاح كيف أن تحديد مفهوم الخدم
مناسب للخدمات سيساعد المؤسسة العامة للخطوط الحديدية السورية علـى تجـاوز العقبـات 
  .واالرتقاء بخدماتها إلى مستوى جيد
  -:ومن أهم نتائج الدراسة 
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لـى ال يوجد اهتمام بعملية التسويق المالئمة للخدمات، ألنه ال يوجد لدى القـائمين ع  - ١
األمر المعرفة الكافية بمفهوم الخدمات وكيفية تقديمها، وما هي الوسـائل التسـويقية 
  .المالئمة
أن قسم العالقات العامة يعاني من ضعف كبير في تحقيق النتائج المطلوبة منه، وذلك  - ٢
 .ألنه ال يرسم السياسات المالئمة لعمله
لى خدمة قطارات المسافرين ضعف مستوى األداء لدى العاملين في المراكز القائمة ع - ٣
 .بسبب ضعف مستوى التأهيل و التدريب وانخفاض الحوافز و المكافآت التشجيعية
  
  
  )٢٠٠٥، ناصر وآخرون(دراسة)  17( 
دراسة ميدانية  –مشاكل تسويق المنتجات النسيجية السورية وطرق عالجها " بعنوان 
  ".للقطاعين العام والخاص
  -:تهدف الدراسة إلى
رة واضحة ودقيقة عن الواقع التسويقي في منشآت الصناعات النسيجية السـورية إعطاء صو
ووضع الحلول المناسبة لحل كافة اإلشكاليات التي تعترض مسيرة تسويق المنتجات النسيجية، 
وذلك لتمكين الشركات والمنشآت المنتجة من االرتقاء والتطور واالزدهار وأخذ دورهـا فـي 
  .لوطنيمسيرة تطوير االقتصاد ا
  -:ومن أهم نتائج الدراسة 
انخفاض كفاءة النشاط الترويجي في أغلب المنشآت الصناعية النسيجية السورية، غيـاب  -١
عملية تقييم نتائج هذا النشاط لديها، األمر الذي أدى إلى جهل هذه المنشـآت بمـدى فعاليـة 
  .الترويج وإغفاله
جية السـورية فـي إدارة قنـوات تسـويق عدم تناسب األسس التي تتبعها المنشآت النسي -٢
منتجاتها، وذلك سواء بالنسبة الختيار موزعيها أو أسس تحفيزهم أو أسس عالقاتها معهـم أو 
أسس تقييمهم، وذلك نظراً العتمادها في إدارة قنوات تسويق منتجاتها على أسـس شخصـية 
  . وغير علمية
يق في المنشـآت السـورية نظـراً عدم وجود سياسة سليمة وواضحة إلستراتيجية التسو -٣




 المتغيـرات  ظـل  التـأمين فـي  تسويق" بعنوان ) ٢٠٠٣، إبراهيم(دراسة )  18( 
  ".العالمية االقتصادية
  -:تهدف الدراسة إلى 
 العربيـة  التـأمين  والتنافسي لشركات المالي المركز لتقوية المناسبة التسويقية السياسات وضع
 مجال من تدريجيا هذه الشركات خروج فرص تقليل بهدف المفتوحة السوق مخاطر مع للتعامل
  .التأمين المحلية أسواق علي الوافدة األجنبية الشركات وسيطرة المنافسة،
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
 بيـع  صـعوبة  إلي الفعال التأميني التسويق تطبيق وعدم التأميني اإلنتاج علي تركيزال أدي -١
  .التأمين خدمات من عدد اكبر
 الشـركات  عـدد  مع وال تتناسب، محدودة أسواق العربية الدول في التأمين أسواق معظم -٢
 تفتيـت  إلـي  سيؤدي للسوق جديدة ودخول شركات األسواق فتح وإن منها، الكثير العاملة في
  .عكسية وتقلبات لهزات الشركات العمليات وتعريض
 حجم علي سلبيا يؤثر الذي األمر العربية األسواق معظم في محدودا التأميني الوعي الزال -٣
  .النشاط
 يـتم  ال حيـث  , التأمين عمليات لمزاولة الالزمة واإلحصاءات البيانات في الشديد النقص -٤
 التوسـع  من بالرغم العربية األسواق معظم في ومنتظمة يحةصح بصورة البيانات استيفاء هذه
  .العربية الشركات معظم في الحاسبات في إدخال
  
  )٢٠٠٣، الخضر(دراسة )  19( 
المزيج التسويقي للخدمات الصحية في المؤسسات الطبيـة الخاصـة  دراسة"بعنوان 
  ".القصيم بالتطبيق علي منطقة
  -:تهدف الدراسة إلى 
المسئولين في  الخاص من وجهة نظر كل من الطبيوأوجه القصور في القطاع  تناول المشاكل
 .والمستفيدين من خدمتها ةالخاصالمؤسسات الطبية 
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة  
  .أهمية دراسة المزيج التسويقي للخدمات الطبية إلنجاح النشاط التسويقي -١
  .لخدمات الطبية بمنطقة القصيمقصور المزيج التسويقي في ا -٢
 تكوين مزيج تسويقي متكامل إلىنحتاج  ،لتقديم خدمة طبية مناسبة تحقق رضا المستفيدين -٣
  .وقادر على تحقيق أهداف المؤسسة الطبية وإشباع حاجة الصحة لدى المستفيدين
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  ) ٢٠٠٢مطالي ،(  راسةد)  20( 
  ".اسة حالة الشركة الوطنية للتأميندر: تحليل السياسات التسويقية للتأمين" بعنوان
  -:تهدف الدراسة إلى 
، معرفة ما يمكن أن يقدمه التسويق لشركات التامين بالنظر لطبيعة وخصوصـيات منتجاتهـا 
  .باعتبار أن ما يتضمنه من وسائل وتقنيات كان موجها أساسا للمنتجات المادية
  -:النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
فـي  عرفه النشاط التأميني بالجزائر كان له تأثير كبير على تطور المنافسـة التطور الذي  -١
عمليـات  القطاع، خاصة مع إلغاء التخصص الذي سمح لشركات التـأمين بممارسـة جميـع 
الشـركات  زاد اهتمـام  من هنـا و التأمين، وهو ما يشجع تنافسها على مختلف فروع التأمين،
  .ومواجهة هذه المنافسة وزيادة والء الزبائن أهدافها، بالتسويق باعتباره أداة هامة لتحقيق
 تولي الشركة الوطنية للتأمين اهتماما كبيرا لتنويع منتجاتها، يظهر مـن خـالل ضـمها  -٢
فـإن ، وبالمقابل. ، وتقديمها لصيغ جديدة لتأمينات األشخاصلفالحياجديدة كالتأمين  لمنتجات
المنتجـات  ر إلى حد بعيد عـدم رواج بعـض عدم انطالق الشركة من حاجات الزبائن، يفس
في السـوق،  قوية تنمي صورته ةالجديدة التي قدمتها، فضال عن عدم تدعيمها بحملة إشهاري
  .ةخاصة مع ما يتطلبه المنتج الجديد من تكثيف للجهود اإلشهاري
بشكل خاص مـن خـالل   مالحظة غياب أهداف واضحة لسياسة االتصال، ويظهر هذا -٣
بالمنتجـات الجديـدة،   موجه أساسا للتعريـف  حيث كان، ) Saa (شركة لخاص باإلشهار ا
تحققهـا سياسـة   وبدرجة أقل للتذكير بها، في حين أن أحد أهم األهداف التـي يفتـرض أن 
الحاليين والحفـاظ   االتصال لم يعد يتمثل في جلب زبائن جدد، بقدر ما هو تأكيد وفاء الزبائن
  .عليهم
لحاجات زبائنها المتطورة باستمرار، فالشركة بحاجة إلى نظام معلومات  لضمان مسايرتها -٤
تسويقي فعال يقدم لها المعلومات الضرورية والكافية عن سوقها، بما فيه من منافسين وزبـائن 
لـذلك  ،تغذيته باستمرار بما يمكنها من اتخاذ القرار المناسب في الوقت المناسب، مع ضرورة
دراسـات حـول  وأيضـا ، ميام بدراسات للزبائن على اختالف أنواعهفالشركة بحاجة إلى الق
  .المنافسة
  
  بدون تاريخ) السرابي ( دراسة )  21( 
دور عناصر المزيج الترويجي في تنمية وزيادة الحصة السوقية  للمنتجـات  "بعنوان 
  "راسة ميدانية بالتطبيق على المنتجات الوطنية لمدينة عماند، الصناعية الوطنية
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  -:دف الدراسة إلى ته
  .النسبية لعناصر المزيج الترويجي من قبل المستهلكين األهمية الكشف والتعرف على -١
مدى ارتباط وتأثير عناصر المزيج الترويجي على المستهلكين فيما يتعلـق بخصائصـهم  -٢
 .السكانية ومستويات الدخل
 .تفعيلهم للنشاط الترويجيالتعرف على مدى تطبيق المؤسسات لمفهوم التسويق الحديث و -٣
  -:ومن أهم نتائج الدراسة 
من الدراسة بأن اتجاهات إدارات الشركات والمصانع األردنية نحو مزيد مـن  اتضحلقد  -١
  .اإلدراك ألهمية وتأثير عناصر المزيج الترويجي على كفاءة وفاعلية االستراتيجيات التسويقية
يقية وترويجية واضحة لدى الشركات الصـناعية بينت الدراسة عدم وجود إستراتيجية تسو -٢
خاصة في ظل تطور مفهـوم االتصـال  ،األردنية وذلك لتوطيد العالقة بين الشركة والعمالء
 .ن العالقة ما زالت تقليدية خاصة في استخدامها لوسائل االتصال مع العميلاو ،بالمستهلك
رويجي حيث كان البيع الشخصـي ذو وجود تباين  بين األهمية النسبية لعناصر المزيج الت -٣
 .التأثير األفضل على ترويج المنتجات الصناعية
وجود تأثير بين بعض المتغيرات مثل دخل المستهلكين وأنماطهم الحياتية وبـين األهميـة  -٤
 .النسبية لعناصر المزيج الترويجي وأهميتها في جذبهم
  
  
  -: األجنبيةالدراسات :  ثالثا
  
(1) (Festus , 2011) Achieving Competitive Advantage in Insurance 
Industry: The Impact of Marketing Innovation and Creativity. 
  تحقيق ميزة تنافسية في صناعة التأمين، اثر اإلبداع التسويقي واالبتكار
  -:تهدف الدراسة إلى 
 زة التنافسية في صناعة التـامين معرفة ما إذا كان االبتكار واإلبداع لديه تأثير على تحقيق المي
  .أم ال
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
وخلص التقرير أيضا إلـى . أن االبتكار واإلبداع يشكالن عامال حاسما في نجاح المنظمة -١
الخدمات واألسعار والترويج والتوزيع ودور اإلدارة العليا ( في أنه من خالل االبتكار واإلبداع
تم تحسين أعمال صناعة التـأمين  ) يعها وتحفيز الموظفين والعمالء في قبول االبتكاراتوتشج
  .حقق ميزة تنافسية للمؤسسةتو
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وتبين الدراسة أيضا دور تصور العميل من االبتكار واإلبداع في تحقيق الميزة التنافسية،  -٢ 
  ماتوينبغـي أن ينظـر إلـى أنـه يهـدف إلـى خدمـة العمـالء وتقـديم أفضـل الخـد 
التسويقية، أيضا توافر المعلومات مهم جدا لخدمة االبتكار التسويقي واإلبداع ، وفهم احتياجات 
العميل وأخيرا أهمية وجود إستراتيجية التغذية العكسية من أجل تصحيح األخطـاء التـي قـد 
  .العمالء باالرتياح شعور تحدث عند إجراء المعامالت للحفاظ على
حيث عتبر عامال هاما في تلبية رضا العمالء، يبتكار في أساليب جديدة كما أن اإلبداع واال -٣
حاسـم ) ترويج والتوزيع، واالبتكار التكنولـوجي الالتسعير و ( اإلبداع واالبتكار في مجالأن 
 .في جذب عمالء جدد
  
( 2 )  (Bochkareva & Petrova   ، 2010  )  
Advertising as a Marketing Communication Tool. : Differences and 
similarities between customers’ perception and company’s expectations. 
Case study of Swedish telecommunications operator Tele2  
االختالف والتشابه بين تصـور العمـالء . : اإلعالن بوصفه أداة لالتصال والتسويق
  .) Tele2(  دراسة حالة شركة االتصاالت السويدية. وتوقعات الشركة
  -:تهدف الدراسة إلى 
وصف مشاعر وتوقعات العمالء تجاه اإلعالنات وبين توقعات الشركة مجسدة فـي الرسـالة 
  .اإلعالنية
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
 )Tele2( أن شـركة ) اإلدراك، التـأثير، الرغبـة ( كشف تحليل الخطوات الثالث التسلسلية 
حيث نجحت فـي جعـل النـاس يتـذكرون ) التأثير ( كانت ناجحة تماما في الخطوة الثانية 
  .بون اإلعالنات حوي
حيث أن الشركة  ) األولى والثالثة ( جسد في المرحلتينمع ذلك فان مزيد من الجهد يجب أن يت
تبدو عاجزة عن فهم تصورات وتوقعات العمالء تماما، حيث وجد من مراقبـي التلفزيـون أن 
  .اإلعالنات ليست مقنعة كما إنها ال تحتوي على معلومات كافية
  
  
( 3 )  (Anderson et all ، 2010  )  
Managing Customer Loyalty through Direct Marketing : A Case Study of 




 ) LA ( إدارة والء العمالء من خالل التسويق المباشر دراسة حالة العالقة بين شركة
  .وبين عمالئها المستفيدين
  -:تهدف الدراسة إلى  
وتحليل كيفية استخدام التسويق المباشر لزيادة والء العمـالء خـالل  ،) LA (دراسة شركة 
  .خدمة أسواق مختلفة العمل في
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
عيد من خالل بنـاء عالقـات مـع التسويق المباشر هو أسلوب وضع للتركيز على المدى الب
  .الزبائن مما يزيد من رضا العمالء ووالئهم
لزيادة والء العمالء من خالل استخدام ناجح للتسويق المباشر، يجب على الشـركة أن تقـوم 
  -:بأربع خطوات
يجب على الشركة أن تعرف عمالئها أكثر من خالل جمع معلومات عنهم باستخدام قسـم  -١
  .مالءإدارة عالقات الع
  .يجب على الشركة أن تفهم عمالئها من خالل تفسير البيانات التي تم جمعها -٢
  .يجب على الشركة أن تخبر عمالئها عن وضعها عند إجراء التسويق المباشر -٣
  .أخيرا تحصل الشركة على والء عمالئها -٤




( 4 )  (Khan Kaleem & Vimi   ، 2008  )  
Determinants of performance in retail banking: perspectives of customer 
satisfaction and relationship marketing 
  .محددات األداء في البنوك، توقعات رضا العمالء والتسويق بالعالقات
  -:تهدف الدراسة إلى 
 في التأثير بالعالقات التسويق دور هو ما ومعرفة الزبائن، رضا وأبعاد تغيراتم على التعرف
 المصرفية الموجودة المؤسسات بأداء الزبائن رضا وربط قياس إلى هدفت كما األبعاد، هذه على
مـن  ماختياره تمعميل )  255 ( من تكونت منتظمة عينة اختيار إلى الباحثان ولجأ .الهند في





  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
 بناء خالل من الزبائن ينتج رضا وأن الزبائن، رضا على تأثير له بالعالقات التسويق نشاط أن 
 المؤسسـات  ثـان أن الباح أوصـى  مـا ك، أفضل خدمات تقديم خالل من معهم أفضل عالقات





( 5 )  (Vanasakul et all   ، 2008  )  
The battle of ( DTAC ) in Thailand’s mobile phone operator market 
  .في سوق االتصاالت التايالندية)  DTAC(  شركة معركة
  -:تهدف الدراسة إلى 
والمنافسـين ) DTAC( الغرض من هذا البحث هو دراسة وتحليل المنافسة الحالية بين شركة
لكسب المزيد مـن الحصـة ) DTAC(من أجل معرفة إمكانية  ،اآلخرين تجاه رؤية العمالء
  .السوقية في سوق االتصاالت التايالندية من خالل التركيز على العمالء في منطقة بانكوك
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
االستفادة من الفرص والحـد مـن ) DTAC(من نتيجة التقييم الداخلي والخارجي، يمكن لـ 
   .اآلثار السلبية من التهديدات فضال عن تعزيز نقاط القوة و تقليل نقاط الضعف بكفاءة
يجب على  ) ق الهاتف المحمولسو ( من اجل الحصول على حصة أكبر في السوق التايالندية
)DTAC (تحسين جميع عناصر المزيج التسويقي إلى حد كبير.  
زيادة أدائها خاصـة فـي ) DTAC(من اجل الحصول على ميزة تنافسية ايجابية يجب على 
) DTAC(، حيـث أن ) ترويج المبيعات، اإلعالنات في المتاجر، ديكورات المتـاجر  ( مجال
  .قليل مقارنة مع ما كان يتوقعه العمالء عنها حصلت على معدل رضا عمالء
) المنتج، السعر، المكان،  الترويج ( أخرى في كل من  أنشطةوعالوة على ذلك، يجب تعزيز 








( 6 )  (Lindholm  ،2008  )  
The Influence of Sales Promotion on Consumer Behavior in Financial 
Services 
  تأثير ترويج المبيعـات علـى سـلوك المسـتهلك فـي مجـال الخـدمات الماليـة 
  -:تهدف الدراسة إلى 
تمـت دراسـة ، دراسة تأثير ترويج المبيعات على سلوك المستهلك في تسويق الخدمات المالية
بطاقة االئتمـان قبـل وأثنـاء وبعـد  بواسطة شراءالتأثير ترويج المبيعات من خالل مراقبة 
ـ  نافسـت وكان موضوع اهتمام بالنسبة للشركة ألنهـا . رات الترويجيةالفت االئتمـان  اتبطاق
ميـزات  مـنح يهدف إلـى  ) ائتمان ةبطاق(  األسواق من خالل طرح منتج جديدفي الفنلندية 
وقد تعززت هذه المبادرة من قبل مجموعـة . للعمالء الستخدام بطاقات االئتمان كوسيلة للدفع
  .مبيعات، والتي كانت محور هذا البحثمن أنشطة ترويج ال
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
  .فوريالشراء قرار الالمستهلكين ليستخدم ترويج المبيعات لتشجيع اتخاذ  -١
ترويج المبيعات يكون له تأثير إيجابي على المدى الطويل في زيادة المبيعات ألنها تقنـع  -٢
  .لعالمات التجارية وشراء كميات اكبرالمستهلكين على تغيير ا
  .كمية المبيعات أثناء فترة الترويج تكون اكبر من فترة ما قبل عملية الترويج -٣
  
  
( 7 )  (Ndubisi N O   ، 2007  )  
Relationship Marketing And Customer Loyalty  
  العالقات ووالء العمالءبتسويق ال
  -:تهدف الدراسة إلى 
  .العالقات مع والء الزبائنبتسويق الجيه فحص تأثير استراتي
 وأثرهـا  ) الصـراع  معالجة و االتصاالت و والقدرة الكفاءة (بالعالقات  أبعاد التسويق دراسة
 أبعـاد  بين وسيطة كعوامل العمالء رضا تأثير قياس إلى هدفت كما .العمالء رضا ووالء على
 للبـاحثين  التوجيهـات  بعـض  تقـديم  إلى هدفت كما. العمالء والء وبين التسويق بالعالقات
 توزيـع  تـم  .ووالئهم ورضاهم الزبائن عالقات على المؤثرة العوامل حول طبيعة والمهتمين
 فـي  الموجـودة  البنـوك  زبائن من)  217 (عددها كان والتي الدراسة على عينة االستبيانات





  -:الدراسة  ومن أهم النتائج التي توصلت إليها 
هناك  أن إلى توصلت كما ووالئهم، الزبائن رضا وبين بالعالقات التسويق أبعاد بين توجد عالقة
  .العمالء رضا على األبعاد هذه من بعد كل تأثير درجة في تباين
بنـاء الثقـة  إلىمن خالل البرامج التسويقية التي تهدف  ويعزز والء الزبائن يمكن أن يتحقق
  .عمالء في الوقت المناسباصل مع الوالتو
  
  
( 8 )  (Karjaluoto et all   ، 2004  )  
The ROLE OF MOBILE MARKETING IN COMPANIES' 
PROMOTION MIX  : EMPIRICAL EVIDENCE FROM FINLAND  
  .، دراسة حالة فنلندادور التسويق باستخدام الموبايل في المزيج الترويجي للشركات
  -:تهدف الدراسة إلى 
  .أهمية استخدام الموبايل في المزيج الترويجيتوضيح  
  -:ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة 
بصورة متزايدة ويعتبر أداة فعالة من حيث التكلفة واالنتشار وبيـع منتجـات الموبايل يستخدم 
وخدمات ال تحصي، كما أنة يواجه العديد من التحديات مثل التحديات التكنولوجية والتي يجب 
















  -:التعليق على الدراسات السابقة : رابعا 
من خالل اطالع الباحث على الدراسات السابقة فقد تبين وجود اتفاق فـي النـواحي 
  -:التالية 
ترويجي كعامل مسـاعد فـي جميع الدراسات السابقة أظهرت أهمية المزيج التسويقي وال -١
  .زيادة الميزة التنافسية للمؤسسة
توجد عالقة طردية بين استخدام المزيج الترويجي في المؤسسة وبـين رضـا العمـالء  -٢
  .ووالئهم للمؤسسة
توجه المؤسسات نحو استطالع أراء عمالئها حـول برامجهـا التسـويقية والترويجيـة  -٣
فيها، لزيادة كفاءة هذه البرامج، حيث أن رضا العميـل  المستخدمة لمعرفة نقاط القوة والضعف
  .ووالءه هو معيار نجاح البرامج التسويقية والترويجية المستخدمة
  
  -:ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات والبحوث السابقة :  خامسا
 لتـي ا ) الباحـث  علم على حد ( فلسطين في نوعها من األولى كونها في الحالية الدراسة تتميز
 معظـم  حيـث  ، مجال صناعة التأمين في وأثرة على رضا العمالء الترويجي المزيج تدرس
  .) تصاالتاالالسياحة، البنوك، ( مثل  ،التامين بيئة عن تختلف بيئة الدراسات تناولت
  
الممارسات الترويجية في شركات التأمين العاملة في  واقع على الضوء بتسليط الدراسة قامت و
 تلبيةإلى  يهدف و لهم موجه الترويجي أن المزيج باعتبار ،ن وجهة نظر العمالءقطاع غزة م
 مقـدار  لتحدد الدراسة فجاءت ،منها لكل الضعف و نقاط القوة تحليل إلىباإلضافة  .احتياجاتهم
  .الواقع أرض على ممارس هو مابين و الترويجي المزيج له يهدف ما بين الفجوة
 بـين  لعالقـة ا أظهـرت  تحقيقه، و خطوات و " رضا العمالء " لمفهوم الدراسة تطرقت كما
كما قامت الدراسة بقيـاس رضـا العمـالء عـن  .رضا العمالء و الترويجي المزيج استخدام















 المعلومات جمع مصادر
 .لدراسةا مجتمع
  .الدراسة عينة
  .الحدود الجغرافية لعينة الدراسة
 .الدراسة أداة
 .االستبيان قياس معايير
 .اإلستبانة صدق
  .اإلستبانة ثبات
















  :أسلوب الدراسة 
في شركات التـأمين واقع الممارسات الترويجية المستخدمة  تقييموصف و  إلى الدراسة تهدف
دراسة حالة مدينة (في قطاع غزة من وجهة نظر العمالء وقياس رضاهم عن هذه الممارسات 
 إلـي  التوصـل  في أمال ذلك ويقيم ويفسر أن يقارن التحليلي الوصفي المنهج ويحاول ، )غزة
 .عن الموضوع المعرفة رصيد بها يزيد معني ذات تعميمات
  
 دراسـة  علـى  يعتمـد  أسلوب"  بأنه يعرف والذي التحليلي يالوصف المنهج الباحث استخدمو
 فالتعبير" وكميا كيفيا تعبيرا عنها ويعبر دقيقا وصفا بوصفها ويهتم الواقع في هي كما الظاهرة
 يوضـح  رقميـا  وصفا فيعطينا الكمي التعبير أما خصائصها ويوضح الظاهرة يصف الكيفي
 ال فهـو  ،األخـرى  المختلفـة  الظـواهر  مع اارتباطه ودرجات حجمها أو الظاهرة هذه مقدار
 الظروف عن حقائق إلى للوصول والتحليل التفسير إلى يتعداه بل الظاهرة وصف على يقتصر
  .)٢٠٠٣  ، وآخرونعبيدات (" وتحسينها تطويرها اجل من القائمة
  
  
  : المعلومات جمع مصادر
 
 األولية المصادر -١
 خـالل  مـن  البيانات األوليـة  جمع إلي الباحث لجأ ثالبح لموضوع التحليلية الجوانب لمعالجة
عميـل )  270 ( ووزعت علـى  الغرض، لهذا خصيصا صممت للبحث، رئيسية كأداة اإلستبانة
  .من عمالء شركات التأمين محل الدراسة
  
 :المصادر الثانوية  -٢
الخاصـة الدوريات والمنشورات الدراسات والمراجع العربية واألجنبية وتمت مراجعة الكتب و
والتي   باإلضافة إلى المطالعة في مواقع االنترنت المختلفة أو المتعلقة بالموضوع قيد الدراسة،
واقع الممارسات الترويجية المستخدمة في شركات التأمين مـن وجهـة نظـر تتعلق بدراسة 
وأية مراجع قد يرى الباحث أنها تسهم في إثـراء  ،العمالء وقياس رضاهم عن هذه الممارسات





  : مجتمع الدراسة
   العاملة في قطاع غزة، وعددها الفلسطينية شركات التأمين جميع يتكون مجتمع الدراسة من
  - :وهي شركات تأمين ) 8(
  .شركة المشرق للتأمين - ١
 .شركة التأمين الوطنية - ٢
 .شركة فلسطين للتأمين - ٣
 .شركة المجموعة األهلية للتأمين - ٤
 .للتأمين شركة ترست العالمية - ٥
 .شركة فلسطين لتأمين الرهن العقاري - ٦
 .الشركة العالمية المتحدة للتأمين - ٧
 .شركة الملتزم للتأمين واالستثمار - ٨
  
  :عينة الدراسة 
في شركات في مدينة غزة  ) شركات، سائقين(  فئة َؤمنينمالالعمالء الدراسة من  تتكون عينة
  -: االتأمين التالية أسمائه
  .مية للتأمينشركة ترست العال -١
 .شركة المجموعة األهلية للتأمين -٢
 .شركة التامين الوطنية -٣
 .شركة الملتزم للتامين واالستثمار -٤
  ) 5( جدول رقم 
  محل الدراسة شركات التأمين حول بيانات
  الملتزم  الوطنية  األهلية  ترست  الفقرة  م
 2008 1992 1994 1994  الشركة تأسيستاريخ  1
 2,200,000 $ 8,000,000 $ 8,374,837 $ 8.250.000 $  دفوعالممال الرأس   2
 غير متوفر 3.954.700 $ 2,141,797 $ 915,263 $ 2009صافي األرباح عام  3
 3 9 14 14  عدد الفروع 4
 غير متوفر 160 143 162  عدد الموظفين 5
 ; www.pex.ps/PSEWebSite/Default.aspx  ،13، بورصة فلسطين (
www.mii.ps/home/index.mii;  11  ،1/4/2011(  
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  -:محل الدراسة بناء على التأمين تم تحديد شركات 
، ما نالعاملة في مجال التأميالشركات  أولىمحل الدراسة من  شركات التأمينتعتبر  - ١
  .عدا شركة الملتزم للتأمين واالستثمار
ء في سوق فلسطين لألوراق المالية، مـا عـدا محل الدراسة أعضا شركات التأمين - ٢
 .شركة الملتزم للتامين واالستثمار
شركة تأمين إسـالمية  أولشركة الملتزم شركة حديثة العهد في مجال التأمين وهي  - ٣
 .حسب علم الباحث في قطاع غزة
ث من خالل العينة االستطالعية أن معظم العمالء مؤمنين فـي شـركات وجد الباح - ٤
 .التأمين محل الدراسة
  
، ويرجع ذلك لعدم التمكن مـن الحصـول علـى الصدفيةأسلوب العينة  باستخدامقام الباحث 
استبيان على )  270( حيث تم توزيع  ،بيانات أو إحصائيات حول العمالء من شركات التأمين
في مدينة (  محل الدراسة في  شركات التأمين ةنَؤممالمن السائقين و الشركات عينة عشوائية 
موزعة  ،) % 94 ( استبيان بنسبة استرداد)  254 ( وقد بلغ عدد االستبيانات المستردة) غزة 
)  254 ( شركة مؤمنة أي أن عدد جميع أفراد العينة بلـغ  )  92 ( سائق و)  162 ( كالتالي
  .ةسائق وشركة مؤمن
  
 : الدراسة  أداة
واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة وأثرها  "إستبانة إعداد تم
  ."على رضا العمالء 
  -: هما رئيسيين قسمين من الدارسة إستبانة تتكون
العمر، المؤهل العلمـي،   الجنس ،(العميل  عن الشخصية السمات عن عبارة وهو : األول القسم
 .)عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين ،مكان السكن
 على موزعة ة فقر)  70 ( من اإلستبانة وتتكون الدراسة محاور عن عبارة وهو : الثاني القسم
  :هي ةيرئيس محاور ستة
  .فقرة ( 15 ) من ويتكون اإلعالن: المحور األول  - ١
  .فقرة ( 12 ) من ويتكون البيع الشخصي: المحور الثاني  - ٢
 .فقرة ( 9 ) من ويتكون العالقات العامة: المحور الثالث  - ٣
  .فقرة ( 6 ) من ويتكون ترويج المبيعات: المحور الرابع  - ٤
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  .فقرة ( 18 ) من ويتكون الترويج المباشر: المحور الخامس  - ٥
 10( من  ويتكون رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة: المحور السادس  - ٦
 .فقرات) 
 
  : االستبيان قياس معايير
  )6(حسب جدول رقم  االستبيان لقياس ليكرت مقياس استخدام تم وقد
  )6(جدول رقم 
  درجات مقياس ليكرت
 موافق غير  االستجابة
  بشدة موافق  موافق  محايد  موافق غير  بشدة
  5  4  3  2  1  الدرجة
  
" غير موافق بشـدة "لالستجابة  (1 ) الدرجة أن حيث)  5 -1  (من ليكرت مقياس الباحث اختار
عند الزيادة %) 20(  بمقدارالوزن النسبي  يزدادو، )%20 (هو الحالة هذه في النسبي الوزن و
  .بمقدار درجة واحدة
  
 : االستطالعية العينة
سـائقين ( عمالء شركات التامين  منعشوائية  استطالعية عينة على استبانه)   30( توزيع تم
  .االستبانة اتثب و الداخلي االتساق الختبار غزة في مدينة) وشركات
، حدث تغيير في فقرات االستبيان مما من العينة االستطالعية جمع االستبياناالنتهاء من  وبعد
  .يضيف العينة االستطالعية إلى إجمالي مفردات عينة الدراسةال جعل الباحث 
  
  :  اإلستبانة صدق
شمول " بالصدق  ، كما يقصدمن أنها سوف تقيس ما أعدت لقياسهصدق االستبانة يعني التأكد 
االستبانة لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحليل من ناحية، ووضوح فقراتها ومفرداتهـا 
) P179، 2003عبيدات وآخـرون ( "من ناحية ثانية، بحيث تكون مفهومة لكل من يستخدمها





 :المحكمين صدق -١
 تألفت المحكمين من مجموعة على)(3  رقم ملحق األولية في صورتها اإلستبانة ثالباح عرض
 فـي  متخصصـين  اإلسـالمية  بالجامعـة  التجارة كلية في التدريسية الهيئة من أعضاء ستة من
 أسماء ،)فرع غزة(، باإلضافة إلى مديرة شركة التامين الوطنية اإلحصاء و اإلدارة و المحاسبة
 مـن  يلـزم  ما بإجراء وقام المحكمين آلراء الباحث استجاب وقد ،(1 )  قمر بالملحق المحكمين
 انظـر  النهائية صورته في االستبيان خرج وبذلك المقدمة، المقترحات ضوء في وتعديل حذف
  ). 4( رقم الملحق
  
  :صدق المقياس  -٢
  االتساق الداخلي : أوال
 الـذي  المحـور  مع اإلستبانة فقرات من فقرة كل اتساق مدى الداخلي االتساق بصدق يقصد
 خـالل  مـن  وذلـك  لإلستبانة الداخلي االتساق بحساب الباحث قام وقد الفقرة، هذه تنتمي إلية
 للمحـور  الكليـة  والدرجة اإلستبانة محاور فقرات من فقرة كل بين االرتباط حساب معامالت
  . نفسه
  
 البنائي الصدق :ثانيا
األداة  تريد التي األهداف تحقق مدى يقيس الذي داةاأل صدق مقاييس أحد البنائي الصدق يعتبر














  الداخلي االتساق نتائج :أوال
  ) : اإلعالن محور( صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور األول 
 محـور (امالت االرتباط بين كل فقرة مـن فقـرات المحـور األول يبين مع)  7(جدول رقم 
والمعدل الكلي لفقراته،  والذي يبين أن معامالت االرتباط المبينة دالة عند مسـتوى ) اإلعالن
وبـذلك تعتبـر فقـرات  ) 0.05(حيث إن مستوى الداللة لكل فقرة اقل مـن  ،) 0.05(داللة 
  المحور األول  صادقة لما وضعت لقياسه
  
  )7(جدول رقم 
  اإلعالن محور: صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور األول 
  سبیرمان معامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
إعالنات شركة التأمين في التلفزيون تأخذ وقت    1
  كافي لعرض اإلعالن 
0.688 *0.000 
2 
نتباه اإلعالن التلفزيوني  لشركة التأمين يلفت اال 
 0.000* 0.701 عند عرضه 
3 
إعالن شركة التأمين في التلفزيون يتميز بالبساطة 
  والوضوح 
0.532 *0.002 
4 
إعالن شركة التأمين في الراديو يلفت االنتباه عند 
 0.000* 0.654  عرضه 
5 
تتكرر إعالنات شركة التأمين في الراديو العدد 
 ألالزم لتوصيل الرسالة اإلعالنية 
0.661 *0.000 
6 
تقوم شركة التأمين بالتجديد والتغيير في إعالناتها 
 0.004* 0.515  على الراديو 
7 
تظهر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة 
  المحلية 
0.820 *0.000 
8 
تتكرر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة على 
 0.000* 0.768 فترات متقاربة 
9 
تحتوي على إعالنات شركة التأمين في الصحيفة 




  سبیرمان معامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
10 
إعالنات شركة التأمين في المجالت تلفت االنتباه 
 0.001* 0.577  عند قراءة المجلة 
11 
تأخذ إعالنات شركة التأمين في المجالت حجم  
 مناسب لسمعة الشركة وحجمها 
0.537 *0.002 
12 
مختلفة تظهر إعالنات شركة التأمين في مجالت 
 0.001* 0.564  األنشطة 
13 
اللوحة اإلعالنية لشركة التأمين تظهر في أماكن 
 عرض واضحة 
0.649 *0.000 
14 
توجد اللوحات اإلعالنية لشركة التأمين في أماكن 
 جغرافية مختلفة 
0.508 *0.004 
15 
تهتم شركة التأمين بالمحافظة على لوحاتها 
   اإلعالنية من التلف واإلهمال
0.596 *0.001 

















  : )محور البيع الشخصي(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني 
محور البيـع (يبين معامالت االرتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الثاني )  8(جدول رقم  
ذي يبين أن معامالت االرتباط المبينة دالة عند مستوى والمعدل الكلي لفقراته،  وال) الشخصي
، وبـذلك تعتبـر فقـرات  ) 0.05(، حيث إن مستوى الداللة لكل فقرة اقل من ) 0.05(داللة 
  .المحور الثاني  صادقة لما وضعت لقياسه
  
  
  )8(جدول رقم 
  )محور البيع الشخصي(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني 
  سبیرمانمعامل ارتباط   ةالفقر  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
1 
الموظفون العاملون في شركة التأمين على دراية 
 0.000* 0.649 كاملة بخدمات شركتهم
2 
يتعامل موظفي شركة التأمين مع الجمهور 
 بأسلوب لبق 
0.531 *0.003 
3 
العاملون في شركة التأمين يرتدون مالبس 
 0.026* 0.405  رسميه موحدة 
4 
يوجد عدد كافي من الموظفين في شركة التأمين 
  لتقديم الخدمات للعمالء 
0.689 *0.000 
5 
يستطيع الموظف القيام بعمل إجراءات بيع 
 0.000* 0.692  الخدمة كاملة في وقت قليل 
6 




ة التأمين لديهم مظهر جيد مندوبي بيع شرك
 0.000* 0.863 والئق 
8 
مندوبي البيع على علم  بالخدمات المشابهة 
 والمنافسة في السوق وأسعارها 
0.780 *0.000 
9 
يتمتع مندوبي بيع شركة التأمين باإللمام بالثقافة 
 0.000* 0.824 العامة 
 0.000* 0.660مندوبي بيع شركة التأمين لديهم قدرة على  10
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  سبیرمانمعامل ارتباط   ةالفقر  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
  اإلقناع 
11 




مندوبي بيع شركة التأمين لديهم صالحيات في 
 0.013* 0.449 عمل تخفيض مالي للعمالء

























  : )محور العالقات العامة(المحور الثالث  صدق االتساق الداخلي لفقرات
 محـور (يبين معامالت االرتباط بين كل فقرة من فقرات المحـور الثالـث )  9(جدول رقم  
والمعدل الكلي لفقراته ،  والذي يبين أن معامالت االرتباط المبينة دالة عنـد ) العالقات العامة
  .ثاني  صادقة لما وضعت لقياسه، وبذلك تعتبر فقرات المحور ال) 0.05(مستوى داللة 
  
  )9(جدول رقم 
  )محور العالقات العامة(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الثالث 
  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
1 
تقوم شركة التأمين باالتصال بالعمالء وإخبارهم 
عن الجديد في وضع شركة التأمين وخدماتها 
  لى فترات متقاربة وبصفة مستمرةع
0.577 *0.001 
2 
تهتم شركة التأمين بتحديث بياناتها عن زبائنها 
 0.001* 0.561 وكل ما هو جديد خاص بهم 
3 
تقوم شركة التأمين بإصدار نشرات وكتيبات 




تها من خالل وسائل تعرض شركة التأمين انجازا
 اإلعالم مثل التلفزيون أو الراديو وغيرها
0.829 *0.000 
5 
توجد شخصيات هامة تعمل على دعم شركة 
 0.044* 0.371 التأمين وإظهار أهميتها وخدماتها في المجتمع 
6 
تقوم شركة التأمين بدعم عملية التعليم من خالل 
 دعم الطالب أو المؤسسات التعليمية 
0.748 *0.000 
7 
ترعى شركة التأمين بعض المناسبات واإلحداث 
 0.000* 0.748 االجتماعية لتوضيح دورها في خدمة المجتمع 
8 
تساهم شركة التأمين في بناء بعض المرافق 
   العامة لخدمة المجتمع
0.684 *0.000 
9 
تساهم شركة التأمين في رعاية بعض األسر 
 0.000* 0.684   الفقيرة واأليتام
  α= 0.05داللة  مستوي عند إحصائيا دال الرتباطا *
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  ) :محور ترويج المبيعات(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الرابع 
محـور (بين كل فقرة من فقرات المحور الرابـع  يبين معامالت االرتباط)  10(جدول رقم  
تباط المبينة دالة عنـد والمعدل الكلي لفقراته ،  والذي يبين أن معامالت االر) ترويج المبيعات
  .، وبذلك تعتبر فقرات المحور الرابع  صادقة لما وضعت لقياسه) 0.05(مستوى داللة 
  
  )10(جدول رقم 
  )محور ترويج المبيعات(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الرابع 
  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
ين بتخفيض في أسعار خدماتها تقوم شركة التأم  1
 فترة زمنية محدودة من السنة 
0.549 *0.002 
2 
تقدم شركة التأمين هدايا تشجيعية للعمالء مقابل 
 0.002* 0.546 شراء خدماتها 
3 
تقوم شركة التأمين برعاية أنشطة ترفيهية مثل 
 المسابقات وتقدم جوائز فيها 
0.405 *0.027 
4 
يانصيب أو سحوبات  تقوم شركة التأمين بعمل
 0.000* 0.830 جوائز عند شراء خدماتها 
5 
تقوم شركة التأمين بتمديد الفترة الزمنية لخدمتها 
  مقابل نفس السعر األصلي للخدمة 
0.587 *0.001 
6 
تقدم شركة التأمين مجموعة خدمات تأمينية 
بسعر مخفض عن ما لو قدمت هذه الخدمات 
  مفرده كل على حدا 
0.782 *0.000 










  ) :محور الترويج المباشر(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الخامس 
محـور (يبين معامالت االرتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الخامس )  11(جدول رقم  
 أن معامالت االرتباط المبينة دالة عنـد  والمعدل الكلي لفقراته ،  والذي يبين) الترويج المباشر
صـادقة ) محور الترويج المباشر(، وبذلك تعتبر فقرات المحور الخامس )0.05(مستوى داللة 
  .لما وضعت لقياسه
 
  )11(جدول رقم 
  )محور الترويج المباشر(صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور الخامس 
  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
1 




زمن المكالمة التلفونية التي تجريها شركة 




 أنتالمكالمة التلفونية تكون  أجراءعند 
 0.000* 0.825  أخر س أي فرد المستهدف من االتصال ولي
4 
تقوم شركة التأمين بإصدار نشرات أو كتيبات 
  بها أسعار خدماتها
0.587 *0.001 
5 
تصلك الكتيبات بسرعة وبسهولة عند صدور 
 0.011* 0.459 خدمات جديدة من شركة التأمين
6 
ترسل شركة التأمين فاكس يحتوي على 
 معلومات عن الخدمات وأسعارها للعمالء 
0.435 *0.016 
7 
الفاكس يحتوي على رسومات وأشكال توضيحية 
 0.009* 0.472 عن شركة التأمين وطبيعة عملها وخدماتها 
تقوم شركة التأمين بعمل رسائل صوتية مسجلة  8
بها معلومات عن خدماتها وأسعارها وأماكن 
 بيعها 
0.505 *0.004 
 0.002* 0.532تصلك الرسائل الصوتية في أماكن مختلفة مثل  9
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  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
 عمل أو المنزل ال
تعرض شركة التأمين أسعار خدماتها وكيفية  10
 الشراء من خالل التلفزيون 
0.505 *0.004 
وقت البرامج التلفزيونية الخاصة بشركة التأمين  11
 0.023* 0.413  كافيه لعرض أنشطتها وخدماتها 
يمكن التفاعل مع البرامج التلفزيونية الخاصة  12
  تلفونيا  االتصال من خالل تأمينشركة الب
0.391 *0.033 
تقوم شركة التأمين بإرسال رسائل إلى الهاتف  13
 0.009* 0.466 المحمول على فترات منتظمة 
رسائل الهاتف المحمول تحتوي على أسعار  14
 الخدمات وأماكن بيعها 
0.636 *0.000 
رسائل الهاتف المحمول مختصرة وكافية لعرض  15
 0.000* 0.636  ات عن شركة التأمين وخدماتها المعلوم
تقوم شركة التأمين بإرسال البريد االلكتروني لك  16
 بصفة دورية منتظمة 
0.473 *0.008 
البريد االلكتروني يحتوي على معلومات مفصلة  17
 0.000* 0.785 وكافية عن خدمات و أنشطة شركة التأمين
ركة يصلك رد على استفساراتك حول عمل ش 18
التأمين أو خدماتها من خالل بريدها االلكتروني 
  بسرعة 
0.502 *0.005 









محـور رضـا العمـالء عـن األسـاليب (صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور السادس 
  ) :الترويجية المستخدمة
  
 محـور (بين كل فقرة من فقرات المحور السـادس  يبين معامالت االرتباط)  12(جدول رقم  
 والمعدل الكلي لفقراته،  والـذي يبـين أن ) رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة
، وبـذلك تعتبـر فقـرات المحـور ) 0.05(معامالت االرتباط المبينة دالة عند مستوى داللة 
  .صادقة لما وضعت لقياسه) تخدمةمحور رضا العمالء عن األساليب الترويجية المس(السادس 
  
  )12(جدول رقم 
  صدق االتساق الداخلي لفقرات المحور السادس 
  )محور رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة(
  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
1 




أسلوب الترويج المستخدم في شركة التأمين 
 0.000* 0.886  مبدع ومبتكر
3 
األسلوب الترويجي الذي تستخدمه شركة التأمين 
  ملفت للنظر
0.962 *0.000 
4 
تستطيع تذكر األسلوب الترويجي لشركة التأمين 
 0.000* 0.970  بسهولة
5 
األسلوب الترويجي المستخدم مالئم لنوعية 
  شركة التأمينخدمات 
0.989 *0.000 
6 
األسلوب الترويجي المستخدم يحفزك لشراء 
 0.000* 0.921  خدمات شركة التأمين
7 
الرسالة الترويجية لشركة التأمين واضحة وسهلة 
  الوصول إليك
0.983 *0.000 
الرسالة الترويجية تحتوى على معلومات كافية  8
 0.000* 0.986  عن شركة التأمين وخدماتها
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  سبیرمانمعامل ارتباط   الفقرة  مسلسل
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
تشعر أن الرسالة الترويجية لشركة التأمين  9
 0.000* 0.978  تخاطبك شخصيا
 0.000* 0.639  الرسالة الترويجية لشركة التأمين صادقة دائما  10
  α= 0.05داللة  مستوي عند إحصائيا دال االرتباط *
  
  
 البنائي الصدق :ثانيا
عنـد  إحصـائيا  دالة اإلستبانة محاور جميع في االرتباط معامالت جميع أن ( 13 ) جدول يبين
  .) 0.05(، حيث إن مستوى الداللة لكل فقرة اقل من ) 0.05(مستوى داللة 
  
  ) 13( جدول رقم 
  من محاور الدراسة مع المعدل الكلي لفقرات االستبانةالرتباط بين معدل كل محور معامل ا
  المحور
  سبیرمانمعامل ارتباط   عنوان المحور
القیمة 
  االحتمالیة
 )sig. (  
 0.000* 0.599  اإلعالن محور  األول
 0.000* 0.834  محور البيع الشخصي  الثاني
 0.000* 0.619  محور العالقات العامة  الثالث
 0.003* 0.520  محور ترويج المبيعات  الرابع
 0.000* 0.766  محور الترويج المباشر  الخامس
محور رضا العمالء عن األساليب الترويجية   السادس
 0.000* 0.725  خدمةالمست








  : انةاالستب ثبات
 أكثر اإلستبانة توزيع إعادة تم لو النتيجة نفس اإلستبانة هذه تعطي أن اإلستبانة بثبات يقصد
 االستقرار يعني اإلستبانة ثبات أن أخرى بعبارة أو والشروط، الظروف نفس تحت مرة من
 عدة العينة أفراد على توزيعها إعادة تم لو فيما كبير بشكل تغييرها وعدم اإلستبانة نتائج في
  .مرات
  
معامل ألفا كرونبـاخ طريقة بوقد أجرى الباحث خطوات الثبات على العينة االستطالعية نفسها 
  :كما يلي 
  : Cronbach's Alphaمعامل ألفا كرونباخ  
أن ) 14(نباخ لقياس ثبات االستبانة وقـد بـين جـدول رقـم استخدم الباحث طريقة ألفا كرو
  .معامالت الثبات مرتفعة مما يطمئن الباحث على استخدام االستبانة
  
  ) 14 (جدول رقم 
  اإلستبانة ثبات لقياس كرونباخ ألفا اختبار نتائج
 الفقراتعدد   عنوان المحور  المحور
معامل ألفا 
 كرونباخ
 0.8824 15  اإلعالن محور  األول
 0.8539 12  محور البيع الشخصي  الثاني
 0.8712 9  محور العالقات العامة  الثالث
 0.9024 6  محور ترويج المبيعات  الرابع
 0.8599 18  محور الترويج المباشر  الخامس
عن األساليب الترويجية  محور رضا العمالء  السادس
  المستخدمة
10 0.8954 
 0.8741 70  جميع الفقرات  
 محـور لكل  مرتفعة كرونباخ ألفا معامل قيمة أن ( 14 ) جدول في الموضحة النتائج من واضح
 لجميـع  ألفا معامل قيمة كما أن  .) 0.9024،  0.8539( ، وتتراوح بين اإلستبانة محاور من
 فـي  اإلسـتبانة  وتكون مرتفع، الثبات معامل أن يعنى وهذا)  0.874( كانت  اإلستبانة محاور
 صدق من تأكد قد الباحث يكون وبذلك . للتوزيع قابلة (4 ) الملحق هي في كما النهائية تهاصور
 النتـائج  لتحليـل  وصـالحيتها  اإلستبانة بصحة تامة ثقة على يجعله الدراسة مما إستبانة وثبات
  .فرضياتها واختبار أسئلة الدراسة على واإلجابة
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  -:األساليب اإلحصائية المستخدمة في البحث 
تحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات التي تم تجميعها، فقد تم استخدام العديد من األسـاليب ل
 Statistical Package forاإلحصائية المناسبة باستخدام الحزم اإلحصائية للعلوم االجتماعية
Social Science ( SPSS V11)   وفيما يلي مجموعة من األساليب اإلحصائية المسـتخدمة
  :ل البياناتفي تحلي
والنسب المئوية للتعرف على الصفات الشخصية لمفردات الدراسـة  تتم حساب التكرارا -1
  .التي تتضمنها أداة الدراسة ةوتحديد استجابات أفرادها تجاه عبارات المحاور الرئيسي
وذلك لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات أفراد الدراسة   Meanالمتوسط الحسابي  -2
  .عبارة من عبارات متغيرات الدراسة األساسية عن كل
  .اإلستبانة فقرات ثبات لمعرفة Cronbach's Alpha)( كرونباخ ألفا اختبار -3
    سمرنوف لمعرفة نوع البيانات هل تتبع التوزيـع الطبيعـي أم ال  - اختبار كولومجروف -4
 )1- Sample K-S (.  
وسـط لمعرفة الفرق بـين مت )  One sample T test (لمتوسط عينة واحدة )  t (اختبار -5
 .) 3( الفقرة والمتوسط الحيادي 
 .للفروق بين متوسطي عينتين مستقلتين)  t (اختبار  -6
 .تحليل التباين األحادي للفروق بين ثالث متوسطات فأكثر -7






















  الشخصية والسمات الخصائص وفق الدراسة لعينة اإلحصائي الوصف :أوال
 
 الدراسة فرضيات و لمحاور الطبيعي التوزيع اختبار ثانيا
  
 الدراسة محاور تفسير و تحليل :ثالثا
  



















  الشخصية والسمات الخصائص وفق الدراسة لعينة اإلحصائي الوصف :أوال
  -:التأمين  اتشركالعينة حسب  أفرادتوزيع  -١
  
   ) 16(رقم  جدول
  التأمين اتشركالعينة حسب  أفرادتوزيع 
  اإلجمالي  شركات التأمين  نوع العميل
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
 162 0 0 106 56  السائقين
22.0% 41.7% 0 0 63.8% 
 92 34 17 29 12  الشركات
4.7% 11.4% 6.7% 13.4% 36.2% 
  اإلجمالي
  كل شركة
68 135 17 34 254 
26.8% 53.1% 6.7% 13.4% 100.0% 
  
  -: أننالحظ )  16( من الجدول 
 .من إجمالي العمالء)  22.0%( نسبة في شركة الملتزم  َؤمنينمال السائقينيمثل  - ١
  .من إجمالي العمالء)  4.7 %( نسبة في شركة الملتزم ة نَؤممالمثل الشركات ت - ٢
  .من إجمالي العمالء)  41.7%( نسبة  األهليةفي شركة  َؤمنينماليمثل السائقين  - ٣
  .من إجمالي العمالء)  11.4%( نسبة  األهليةفي شركة ة نَؤممالتمثل الشركات  - ٤
 .من إجمالي العمالء)  6.7%(  نسبة الوطنيةي شركة فة نَؤممالتمثل الشركات  - ٥
 .من إجمالي العمالء)  13.4%(  نسبة ترستفي شركة ة نَؤممالتمثل الشركات  - ٦
  
  -:ويعزو الباحث 
ركة حديثـة في شركة الملتزم للتامين واالستثمار مع إنها ش َؤمنينمالارتفاع عدد السائقين  -١
  ). تعاونيتأمين (  الديني للوازع، بسبب استخدامها )فقط  سنتين( ،العهد في مجال التأمين
الوضع االقتصادي السـيئ  بسبب شركة)  92(  ةنَؤممالالباحث قلة عدد الشركات  ويعز -٢
 الشـركات  عدم دخول البضائع بطريقة رسمية مما يدفعر، إغالق للمعابر والحدود، حصامن 




الختيار المزيج  عاة المزيج الترويجي تجاه كل فئة من العمالءمرا ويجب على شركات التأمين
ففئة الساقين بحكم عملها تستمع للراديو وتنتبه للوحات اإلعالنية أكثر مـن فئـة األنسب لهم، 
وبالتالي  بصورة اكبر عمالء الشركات، بينما فئة عمالء الشركات تستخدم الحاسوب واالنترنت




























  -:توزيع أفراد العينة حسب الجنس  -٢
  
   ) 17( رقم  جدول
  العينة حسب الجنس أفرادتوزيع 
  اإلجمالي  شركات التأمين  الجنس
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 30 17 135 68 ذكر
250  
98.42 % 
 4 0 0 0 أنثى
4  
1.57 %  
  
، إناث)  % 1.57 ( من أفراد العينة ذكور و نسبة%)  98.42( نسبة  أن) 17( يوضح جدول
شـركة  لـدى  عمـالء وهن ) أو قائمات بأعمال مدير الشركة( صاحبات شركات مؤمنه وهن 
  .للتأمينالعالمية ترست 
  -:ذلك إلىالباحث  ويعزو
  .يكون السائقين ذكور أنثقافة المجتمع الفلسطيني  -١
وبالتالي غالبية مدراء الشركات هم من فئة  الحياة هو الرجل متطلباتفير المسئول عن تو -٢
  .الرجال
  
العمالء غالبيتهم من فئة الرجـال، لـذلك يجـب علـى  اتأن فئ)  17( ويالحظ من الجدول 










  -: العمرتوزيع أفراد العينة حسب  -٣
  
  ) 18( رقم  جدول
    العمرحسب  أفراد العينةتوزيع  
  النسبة المئوية  اإلجمالي  النسبة المئوية  شركات  النسبة المئوية  سائقين  العمر
  % 7.9  20 %  0.4 1  % 7.5 19  سنة  25اقل من 
  %  23.2  59  %  8.7 22  % 14.6 37  35اقل  - 25
  %  32.3  82  %  14.2 36  %  18.1 46  45اقل  - 35
  % 21.3  54  %   7.5 19  % 13.8 35   55اقل  – 45
  % 15.4  39  %    5.5 14  %  9.8 25  سنة 55أكثر من 
  %   100.0  254  % 36.2 92 %  63.8 162  اإلجمالي
  
  . اختالف النسب المئوية بين األعمار للفئة المبحوثة)  18( يوضح جدول 
  
      بنسـبة ) سـنة  45اقل من  35( دول أن النسبة المئوية األكبر كانت من فئة من الج ويالحظ
  .وهي الفئة القادرة على العمل واتخاذ القرار في األسرة% )  32.8( 
  .في المرتبة الثانیة)  %  23.2( بنسبة ) سنة  35اقل  - 25( تليها الفترة من 
  .في المرتبة الثالثة)  %  21.3( بنسبة ) سنة  55اقل  – 45( تليها الفترة من 
  .في المرتبة الرابعة)  %  15.4( بنسبة )  سنة 55أكثر من ( تليها الفترة 




تضم اعلي نسبة عمرية ويرجع ذلـك إلـى أن )  سنة 55أكثر من  - 25من ( كما أن الفترة 
، لـذلك ألسرة والقادر على العمل فيها واتخاذ القرار يقع عمره بين هذه الفئة العمريـة معيل ا
، مـثال إعطـاء الفئـة يجب على شركات التأمين توجيه ممارساتها الترويجية أكثر نحو هـذه 








  -: المؤهل العلميتوزيع أفراد العينة حسب  -٤
  
  )  19( م رق جدول
  المؤهل العلمي ونوع العمالءحسب  أفراد العينةتوزيع 
  النسبة المئوية  اإلجمالي  النسبة المئوية  شركات  النسبة المئوية  سائقين العلمي المؤهل
  % 47.2  120 %   5.1 13  %  42.1 107 اقل أو عامة ثانوية
  %  21.6  55  %  11.4  29  %   10.2 26 العامة الثانوية بعد دبلوم
  %  27.3  69  %  15.8 40  %   11.5 29  بكالوريوس
  %   3.9  10  %     3.9 10  %    0 0  ماجستير
  %      0  0 %        0 0 %    0 0  دكتوراه
  %   100.0  254  %   36.2 92 %   63.8 162  اإلجمالي
  
  
  ) 19( يتضح من الجدول 
 ارتفاع هذه النسبة، ويرجع )أو اقل الثانوية العامة ( هم من فئة حملة % )  47.2( أن نسبة  
، بينما فئة الشركات نسـبة % )  42.1( نسبة  من السائقينهم  إلى أن اغلب أفراد هذه الفئة
  .ائق ال تحتاج إلى مؤهل علميمهنة السأن  والسبب، فقط )%  5.1(
  
 % ) 5.1 -% 100(  باقي أفـراد العينـة  [ ةنَؤممالمن الشركات  % ) 94.9( نسبة  كما أن
، نسبة مرتفعة، أي أن اغلب أصحاب الشـركات  ]) 92(  ةنَؤممالمن أجمالي عدد الشركات 
  .هم من الفئة المتعلمة ةنَؤممال
  
لذلك يجب على شركات التأمين مراعاة تنوع ممارساتها الترويجية المناسبة لكـل فئـة مـن 
ؤتمرات التي توضح دور وأهميـة تهتم أكثر بالندوات والمقد حيث أن الفئة المتعلمة  العمالء،
بعكـس  في تحمل المخاطر مع صـاحب الشـركة،  مشاركة شركات التأمينالتأمين من خالل 






  -: مكان السكنتوزيع أفراد العينة حسب  -٥
  
  )  20( رقم  جدول
  و نوع العمالءمكان السكن حسب  أفراد العينةتوزيع 
  النسبة المئوية  اإلجمالي  النسبة المئوية  شركات  النسبة المئوية  سائقين مكان السكن
  %  9.8  25 %   1.2 3  %    8.7 22 شمال غزة
  %  40.9 104  %   31.1  79  %    9.8 25 غزة
  %   14.6  37  %     0.8 2  %   13.8 35  الوسطى
  %  20.0  51  %      2.7 7  %   17.3 44  خان يونس
  %    14.6  37 %     0.4  1 %    14.2 36  رفح
  %   100.0  254  %   36.2 92 %   63.8 162  اإلجمالي
  
  ) 20( يوضح جدول 
ويرجع كبر هذا العدد % ) 40.9( بنسبة ) غزة ( أن النسبة المئوية األكبر كانت من محافظة 
، وهـذا ة نفسها وهي محل الدراسةحافظة غزمن سكان مهم  ةنَؤممال ي الشركاتكمالإلى أن 
 لألراضـي السكان  أعدادتقديرات حول لإلحصاء الفلسطيني  يتفق مع نتيجة الجهاز المركزي
غزة اكبر محافظات قطـاع محافظة حيث كانت ، في منتصف العام حسب المحافظة الفلسطينية
  ).٢٠١٠، ني الجهاز المركزي لإلحصاء الفلسطي(  )نسمة  534,558(غزة في تعداد السكان 
  .في المرتبة الثانية)  % 20.0( بنسبة ) خان يونس(تليها محافظة 
فـي % )  14.6( بنسـبة ) رفح ( ومحافظة )  % 14.6( بنسبة )  الوسطى( تليها محافظة  
  .المرتبة الثالثة بالتساوي
  .في المرتبة الرابعة)  %  9.8( بنسبة ) شمال غزة ( تليها محافظة 
ويعزى ذلك إلـى  ،)الشركات ( لفئة عمالء نسب المئوية بين مكان السكن اختالف الويالحظ 
لذلك يجـب ، )مدينة غزة ( حيث كانت النسبة األكبر لصالحالتنوع في أماكن سكن المبحوثين، 
 على شركات التأمين ممارسة المزيج الترويجي في مدينة غزة بدرجة اكبر من باقي المنـاطق 
  .تجاه هذه الفئة من العمالء
كما ال توجد فروق كبيرة بين مكان السكن لفئة السائقين، حيث أنهم مـن مختلـف محافظـات 
، ويرجع ذلك إلى وجود اغلب الجامعات في مدينة قطاع غزة وأماكن عملهم في محافظة غزة
  .مركز تجمع الدوائر والمؤسسات الحكومية إنهاغزة، باإلضافة إلى 
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  -: امل مع شركة التامينعدد سنوات التعتوزيع أفراد العينة حسب  -٦
  
  )  21( رقم  جدول
  عدد سنوات التعامل حسب  أفراد العينةتوزيع 
  مع شركة التأمين و نوع العمالء
  عدد سنوات التعامل
 مع شركة التأمين
  سائقين
  النسبة المئوية
  شركات
  النسبة المئوية  اإلجمالي  النسبة المئوية
  %  36.6 93 %      8.3 21  %    28.3 72  سنوات 3اقل من 
  %  15.3  39  %      5.9  15  %     9.5  24  6اقل من  – 3
  %  20.1  51  %      8.3  21  %   11.8 30  9اقل من  – 6
  %   28.0  71  %     13.7 35  %   14.2 36  سنوات فأكثر 9
  %   100.0  254  %    36.2 92 %   63.8 162  اإلجمالي
  
  
  ) 21( جدول ال من ضحتي
  % ). 36.6( بنسبة )  93( في المرتبة األولى عدد ) سنوات  3من اقل (أن فئة 
  .% ) 28.0( بنسبة )  71( عدد  الثانية في المرتبة) سنوات فأكثر 9(ثم تليها فئة 
  .% ) 20.1( بنسبة )  51( عدد  الثالثة في المرتبة  )9اقل من  – 6(ثم تليها فئة 
  .% ) 15.3( بنسبة )  39( عدد  ابعةالر في المرتبة )6اقل من  – 3(ثم تليها فئة 
  
 هـم  أفراد هذه الفئـة  معظمإلى أن )  28.3( نسبة ) سنوات  3اقل من (فئة  ارتفاع ويالحظ
 [من إجمالي العمالء  % ) 26.8( نسبة  مؤمنين في شركة الملتزم للتأمين واالستثمار عمالء









 الدراسة فرضيات و لمحاور الطبيعي التوزيع اختبار ثانيا
  
  )(Sample K-S -1)سمرنوف   -اختبار كولمجروف(اختبار التوزيع الطبيعي
سمرنوف  لمعرفة هل البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم ال وهو  -سنعرض اختبار كولمجروف
لمية تشترط أن يكـون اختبار ضروري في حالة اختبار الفرضيات الن معظم االختبارات المع
  .توزيع البيانات طبيعيا
  
  )22(جدول رقم 
  )Sample Kolmogorov-Smirnov-1(اختبار التوزيع الطبيعي
 قیمة مستوى الداللة Zقیمة  عدد الفقرات  عنوان المحور  المحور
 0.563 0.789 15  اإلعالن محور  األول
 0.221 1.049 12  محور البيع الشخصي  الثاني
 0.720 0.695 9  العالقات العامةمحور   الثالث
 0.568 0.786 6  محور ترويج المبيعات  الرابع
 0.892 0.578 18  محور الترويج المباشر  الخامس
  اثر الممارسات الترويجية  السادس
 0.849 0.611 10  على رضا العمالء 
 0.284 0.987 70  جميع الفقرات   
  
  االختبار حيث أن قيمة مستوى الداللة لكل محور اكبر مـن  نتائج) 22(ويوضح الجدول رقم 
) 0.05 (،  )05.0. >sig ( وهذا يدل على أن البيانات تتبع التوزيـع الطبيعـي ويجـب
  .استخدام االختبارات المعلميه
  
  -: الدراسةمحاور  تفسير و تحليل :ثالثا
ـ تكون الفقرة ايجابية بمعنى أن أفراد العينة يوا قيمـة المتوسـط  تفقون على محتواها إذا كان
وتكون الفقرة سلبية ، ) 0.05 ( مستوى الداللة اقل منو )  3( اكبر من )  Mean( الحسابي 
)  Mean( قيمة المتوسط الحسـابي  بمعنى أن أفراد العينة ال يوافقون على محتواها إذا كانت
ن آراء العينة في الفقـرة محايـدة إذا وتكو، ) 0.05 ( مستوى الداللة اقل من و)  3( اقل من 
  ). 0.05( كان مستوى الداللة لها اكبر من 
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  -:التساؤل األول 
  .المزيج الترويجيكعنصر من عناصر لإلعالن شركات التأمين  ما مدي ممارسة
  
  ) 23(جدول 
  )اإلعالن( لكل فقرة من فقرات المحور األول )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية 
  إعالنات شركة التأمين في التلفزيون تأخذ وقت كافي لعرض اإلعالن  ) 1(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
Mean Sig. Mean  Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. 
1.09 0.000 1.17 0.000 1.38 0.000 1.55 0.000 1.24 0.000 1.35 0.000 
  اإلعالن التلفزيوني  لشركة التأمين يلفت االنتباه عند عرضه  ) 2(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.09 0.000 1.08 0.000 1.38 0.001 1.55 0.010 1.24 0.000 1.41 0.000 
  ساطة والوضوحإعالن شركة التأمين في التلفزيون يتميز بالب  ) 3(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.09 0.000 1.08 0.000 1.42 0.000 1.55 0.000 1.24 0.000 1.38 0.000 
  إعالن شركة التأمين في الراديو يلفت االنتباه عند عرضه  ) 4(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  ينسائق  شركات  سائقين
3.68 0.000 3.75 0.009 3.08 0.000 2.38 0.000 2.29 0.005 2.26 0.000 
 ألالزم لتوصيل الرسالة اإلعالنية التكرارتتكرر إعالنات شركة التأمين في الراديو  )(5
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.65 0.000 3.75 0.000 2.85 0.000 2.31 0.000 2.29 0.000 2.26 0.000 
  تقوم شركة التأمين بالتجديد والتغيير في إعالناتها على الراديو (6)
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.01 0.000 3.08 0.000 2.71 0.000 2.34 0.011 2.18 0.000 2.21 0.000 
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  تظهر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة المحلية  (7)
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.8 0.000 4.00 0.000 2.64 0.000 2.21 0.000 2.29 0.000 2.76 0.000 
 تتكرر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة على فترات متقاربة  )(8
  ترست  الوطنية  هليةاأل  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.5 0.000 3.67 0.000 2.46 0.000 2.45 0.000 2.71 0.000 2.41 0.000 
  إعالنات شركة التأمين في الصحيفة تحتوي على رسومات وأشكال ملفتة للنظر  )(9
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  كاتشر  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.16 0.000 3.33 0.003 2.52 0.000 2.9 0.000 2.88 0.000 2.62 0.000 
  إعالنات شركة التأمين في المجالت تلفت االنتباه عند قراءة المجلة  )(10
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.24 0.000 3.33 0.000 2.07 0.000 2.93 0.000 2.53 0.000 2.97 0.000 
 تأخذ إعالنات شركة التأمين في المجالت حجم مناسب لسمعة الشركة وحجمها  )(11
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.28 0.007 3.33 0.000 2.05 0.000 2.72 0.000 2.53 0.000 2.62 0.000 
  ة التأمين في مجالت مختلفة األنشطةتظهر إعالنات شرك  )(12
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
2.7 0.000 2.83 0.000 2.03 0.000 2.55 0.000 2.29 0.000 2.35 0.017 
  اللوحة اإلعالنية لشركة التأمين تظهر في أماكن عرض واضحة  )(13
  رستت  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.95 0.000 4.00 0.000 3.84 0.000 3.90 0.000 3.35 0.000 3.15 0.000 
 توجد اللوحات اإلعالنية لشركة التأمين في أماكن جغرافية مختلفة  )(14
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
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3.95 0.000 3.83 0.000 3.73 0.000 3.83 0.000 3.12 0.000 3.00 0.000 
  تهتم شركة التأمين بالمحافظة على لوحاتها اإلعالنية من التلف واإلهمال  )(15
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4 0.000 3.50 0.000 3.58 0.000 2.31 0.000 2.06 0.000 2.29 0.015 
  )اإلعالن (  إجمالي فقرات المحور األول  
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.01 0.000 3.05 0.000 2.52 0.000 2.5 0.000 2.28 0.000 2.34 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الحسابي المتوسط*
  
  -:ما يلي )  23( رقم نالحظ من الجدول 
  
كـل ) سائقين، شركات ( بلغ المتوسط الحسابي لجميع العمالء  ) 3، 2، 1( رات رقم قالف -١
، لذلك تعتبـر ) 0.05( اقل من  لكل منهم)  .Sig( والقيمة االحتمالية  ) 3( على حدا اقل من 
توسـط درجـة ممـا يـدل أن م )  α = 0.05( دالة إحصائيا عند مستوى داللة  اتهذه الفقر
شـركات  ممارسةوهذا يعني عدم  ) 3( قد قل عن درجة الحياد وهي  اتاالستجابة لهذه الفقر
  .لإلعالنات التلفزيونيةالتأمين 
إعالن شركة التأمين في الراديو يلفت االنتباه عنـد عرضـه، " ) 15،  4( الفقرات رقم  -٢
بلـغ المتوسـط  "التلف واإلهمـال تهتم شركة التأمين بالمحافظة على لوحاتها اإلعالنية من 
 في شركة الملتزم للتأمين واالستثمار والعمالء َؤمنينمال )سائقين، شركات ( لعمالء لالحسابي 
والقيمة ، ) 3( اكبر من  كل على حدافي شركة المجموعة األهلية للتأمين  َؤمنينمال)  سائقين (
دالة إحصائيا عنـد مسـتوى  اته الفقرلذلك تعتبر هذ ،) 0.05( االحتمالية لكل منهم اقل من 
زاد عـن درجـة  قـد  اتمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقر)  α = 0.05( داللة 
باإلضـافة عند عرضة،  االنتباهفي الراديو يلفت  اإلعالن أنوهذا يعني موافقتهم )  3( الحياد 
  .واإلهماللف من الت اإلعالنيةبالمحافظة على اللوحات  اتالشرك اهتمامإلى 
شـركة المجموعـة األهليـة ( في  َؤمنينمال )شركات ( لعمالء لبلغ المتوسط الحسابي بينما 
والقيمـة ، ) 3( اقل من درجة الحياد  ) للتأمين، شركة التأمين الوطنية، وشركة ترست للتأمين
ـ  اتلذلك تعتبر هذه الفقر ،) 0.05( االحتمالية لكل منهم اقل من  د مسـتوى دالة إحصائيا عن
قل عن درجة الحياد  قد اتمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقر)  α = 0.05( داللة 
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ال تهـتم الشـركة كما اإلعالن في الراديو ال يلفت االنتباه عند عرضة،  أنوهذا يعني )  3( 
  .بالمحافظة على اللوحات اإلعالنية من التلف واإلهمال
  
  للعمـالء  بلغ المتوسط الحسـابي )  12،  11،  10،  9،  8،  7،  6،  5( الفقرات رقم  -٣
   اكبر من درجـة الحيـاد في شركة الملتزم للتأمين واالستثمار  َؤمنينمال) سائقين ، شركات ( 
دالة إحصـائيا  اتلذلك تعتبر هذه الفقر، ) 0.05( والقيمة االحتمالية لكل منهم اقل من ، ) 3( 
زاد عـن  مما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد)  α = 0.05( عند مستوى داللة 
  .على هذه الفقراتوهذا يعني موافقتهم )  3( درجة الحياد 
شـركة ( في باقي شركات التـأمين ) سائقين ، شركات ( بينما بلغ المتوسط الحسابي للعمالء 
اقـل مـن ) لمية للتأمين المجموعة األهلية للتامين، شركة التامين الوطنية، شركة ترست العا
  .هذه الفقرات ، مما يدل على عدم موافقتهم على) 3( درجة الحياد وهي 
  
بلـغ  "تظهر إعالنات شركة التأمين في مجـالت مختلفـة األنشـطة ")  12( الفقرة رقم  -٤
في جميع شركات التـأمين كل على حدا ) سائقين، شركات ( المتوسط الحسابي لجميع العمالء 
، لـذلك تعتبـر هـذه ) 0.05( اقل من  لكل منهم)  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( اقل من 
مما يدل أن متوسط درجـة االسـتجابة )  α = 0.05( الفقرة دالة إحصائيا عند مستوى داللة 
علـى  وهذا يعني أن جميع العمالء غيـر مـوافقين )  3( لهذه الفقرة قد قل عن درجة الحياد 
  .تأمين في مجالت مختلفة األنشطةشركات ال وجود إعالنات
  
اللوحة اإلعالنية لشركة التأمين تظهر في أمـاكن عـرض " )  14،  13(  رقم الفقرات -٥
بلـغ المتوسـط " واضحة، توجد اللوحات اإلعالنية لشركة التأمين في أماكن جغرافية مختلفة
مـن  اكبرعلى حدا كل في جميع شركات التأمين ) سائقين، شركات ( الحسابي لجميع العمالء 
، لذلك تعتبر هذه الفقرة دالـة ) 0.05( اقل من  لكل منهم)  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( 
مما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد )  α = 0.05( إحصائيا عند مستوى داللة 
التأمين تظهـر  اتكاإلعالنية لشر اتاللوحأن  تهمفقعني مواوهذا ي)  3( عن درجة الحياد  زاد







  -) : 23( رقم يتبين من الجدول 
فـي )  15، ......،  5،  4( بممارسة الفقرات  تميزت شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
  ). 3( محور اإلعالن حيث كان المتوسط الحسابي للعمالء اكبر من القيمة 
حيث كان المتوسط الحسابي لجميـع )  14،  13( تمارس الفقرات  شركات التأمين جميع -٢
  ). 3( العمالء اكبر من القيمة 
عمالء فئة  مع ) سائقين ، شركات (  الملتزم للتأمين واالستثمارآراء عمالء شركة  تتشابه -٣
حيـث )  15،  4 (في ممارسة الشركتين للفقرات  المجموعة األهلية للتأمينلشركة ) سائقين ( 
  ). 3( كان المتوسط الحسابي لكل منهم اكبر من القيمة 
في ممارسـتها ) ، الوطنية، ترست )شركات( األهلية( شركات التأمين لدى قصور يوجد  -٤
حيث كان المتوسط الحسابي لجميع العمالء في جميع شركات  ) 15،  12، ...،  4(  للفقرات
  ). 3( التامين اقل من 
حيث كـان  ) 3،  2،  1(  لفقراتلممارستها  فيشركات التأمين  ور لدى جميعقص يوجد -٦
  ). 3( المتوسط الحسابي لجميع العمالء في جميع شركات التامين اقل من 
  
  -) : 23( وبشكل عام نالحظ من إجمالي محور اإلعالن جدول 
ترويجي، حيـث التمارس اإلعالن كأحد عناصر المزيج  شركة الملتزم للتأمين واالستثمارأن 
  .ألنشطتهافي الترويج ) الراديو، الصحف، المجالت، اللوحات اإلعالنية ( تستخدم كل من 
ال تمارس اإلعالن كأحـد عناصـر المـزيج  )األهلية، الوطنية، ترست ( شركات التأمين أن 
  .الترويجي
  
  -:وتتفق هذه النتيجة مع 
سـلباً  مما اثـر  اإلعالم السياحي ممارسة ضعفوالتي أشارت إلى ) 2007، صارم(دراسة  -
والتـي  )2006، حمود، ناصر(دراسة ، وعلى كفاءة التسويق السياحي في الساحل السوري
  . اإلعالن في المجالت المتخصصة إهمالأشارت إلى 
  
  -:واختلفت مع كل من 
عفـاف، (دراسة ي، واستخدام اإلعالن التلفزيونالتي أشارت إلى ) 2007، سالمة(دراسة  -
دراسـة سـواء التقليـدي أو عبـر االنترنـت، و  التي أشارت إلى استخدام اإلعالن )2010
)Bochkareva ، Petrova ،2010 ( التي أشارت إلى استخدام اإلعالن التلفزيوني.  
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  -:التساؤل الثاني 
  .المزيج الترويجيكعنصر من عناصر  للبيع الشخصيشركات التأمين  ممارسةما مدي 
  
  ) 24(جدول 
  )  .Sig( الحسابي والقيمة االحتمالية المتوسط 
  )البيع الشخصي(  الثانيلكل فقرة من فقرات المحور 
  الموظفون العاملون في شركة التأمين على دراية كاملة بخدمات شركتهم  ) 16(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
Mean Sig. Mean  Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. 
3.57 0.000 4.08 0.000 3.65 0.000 3.79 0.000 4.41 0.000 4.15 0.009 
  يتعامل موظفي شركة التأمين مع الجمهور بأسلوب لبق  ) 17(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.38 0.000 4.25 0.000 4.30 0.000 4.10 0.000 4.35 0.014 4.26 0.000 
  العاملون في شركة التأمين يرتدون مالبس رسميه موحدة  ) 18(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
2.80 0.000 2.42 0.000 2.77 0.000 2.00 0.000 2.12 0.000 2.32 0.000 
  في شركة التأمين لتقديم الخدمات للعمالء يوجد عدد كافي من الموظفين  ) 19(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.25 0.002 4.33 0.000 3.90 0.000 3.93 0.000 4.24 0.000 3.74 0.000 
 يستطيع الموظف القيام بعمل إجراءات بيع الخدمة كاملة في وقت قليل )20(
  ترست  الوطنية  هليةاأل  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.30 0.000 4.25 0.000 3.12 0.000 3.79 0.000 4.00 0.000 3.59 0.000 
  يوجد تطور مستمر لألفضل في أداء مندوبي بيع شركة التأمين )21(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.84 0.008 3.75 0.000 3.21 0.000 3.66 0.000 3.88 0.000 3.24 0.000 
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  مندوبي بيع شركة التأمين لديهم مظهر جيد والئق  )22(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.48 0.000 4.08 0.000 4.08 0.000 3.93 0.000 4.12 0.000 3.82 0.000 
 مندوبي البيع على علم  بالخدمات المشابهة والمنافسة في السوق وأسعارها )23(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.89 0.000 4.25 0.000 3.91 0.000 3.69 0.000 3.59 0.001 3.68 0.000 
  قافة العامةيتمتع مندوبي بيع شركة التأمين باإللمام بالث )24(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.05 0.000 4.00 0.000 3.71 0.000 3.69 0.000 3.88 0.000 3.56 0.000 
  مندوبي بيع شركة التأمين لديهم قدرة على اإلقناع )25(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  تشركا  سائقين  شركات  سائقين
4.71 0.000 4.08 0.000 4.24 0.000 4.07 0.000 4.29 0.000 4.09 0.000 
 يتميز مندوبي بيع شركة التأمين بالصبر وقوة التحمل )26(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.68 0.000 4.08 0.000 4.21 0.000 4.07 0.000 4.18 0.000 3.97 0.000 
  مندوبي بيع شركة التأمين لديهم صالحيات في عمل تخفيض مالي للعمالء )27(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.30 0.000 3.83 0.004 3.11 0.000 3.28 0.000 3.71 0.000 3.09 0.000 
  )يع الشخصي الب(  إجمالي فقرات المحور الثاني 
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.02 0.000 3.95 0.000 3.68 0.006 3.66 0.000 3.89 0.000 3.62 0.000 





  -:ما يلي )  24( نالحظ من الجدول رقم 
المتوسـط الحسـابي لجميـع كان  ) 27، ........،  20،  19،  17،  16(  الفقرات في -١
)  .Sig( ، والقيمة االحتماليـة ) 3( من  اكبركل على حدا ) سائقين، شركات ( أنواع العمالء 
عـن  زادمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقـرة قـد  ،) 0.05( لكل منهم اقل من 
  .الفقرات هذه علىموافقتهم  يوهذا يعن)  3( درجة الحياد 
بلـغ  "العاملون في شركة التأمين يرتدون مالبس رسميه موحدة" ) 18( في الفقرة رقم  -٢
كل على حـدا  في جميع شركات التأمين )سائقين، شركات ( المتوسط الحسابي لجميع العمالء 
لـذلك تعتبـر هـذه ، ) 0.05( اقل من  لكل منهم)  .Sig( والقيمة االحتمالية  ) 3( اقل من 
مما يدل أن متوسط درجة االسـتجابة )  α = 0.05( دالة إحصائيا عند مستوى داللة  اتالفقر
عدم ارتداء العاملين فـي شـركات وهذا يعني  ) 3( قد قل عن درجة الحياد وهي  ةالفقرلهذه 
  .التامين مالبس رسمية موحدة
  
  -) : 24( يتبين من الجدول رقم 
  .) 18( في ممارسة الفقرة  يع شركات التأمينجم يوجد قصور لدى -١
حيـث كـان المتوسـط  باقي فقرات محور البيع الشخصي تمارس جميع شركات التأمين -٢
  ). 3( الحسابي لجميع العمالء اكبر من القيمة 
  
  -) : 24( جدول  البيع الشخصيوبشكل عام نالحظ من إجمالي محور 
  .خصي كأحد عناصر المزيج الترويجيجميع شركات التأمين تمارس البيع الشأن 
  
  -:وتتفق هذه النتيجة مع 
لدى العمالء عن  والتي أشارت إلى  وجود مستوى جيد من الرضا )2007، الفرا( دراسة  -
والتي أشارت إلى وجود تباين بين األهميـة النسـبية  )السـرابي ( دراسة و أداء رجال البيع،
الشخصي ذو التأثير األفضل على ترويج المنتجـات لعناصر المزيج الترويجي حيث كان البيع 
 .الصناعية
  -:واختلفت مع 





  -:التساؤل الثالث 
  .المزيج الترويجيكعنصر من عناصر  للعالقات العامةشركات التأمين  ما مدي ممارسة
  
  
  ) 25 (جدول 
  )  .Sig( الحسابي والقيمة االحتمالية  المتوسط
  )العالقات العامة(  الثالثلكل فقرة من فقرات المحور 
تقوم شركة التأمين باالتصال بالعمالء وإخبارهم عن الجديد في وضع شركة التأمين وخدماتها على فترات   ) 28(
  متقاربة وبصفة مستمرة
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  ئقينسا  شركات  سائقين
Mean Sig. Mean  Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. 
3.21 0.000 3.75 0.000 2.88 0.000 3.24 0.000 3.53 0.000 3.12 0.000 
  تهتم شركة التأمين بتحديث بياناتها عن زبائنها وكل ما هو جديد خاص بهم  ) 29(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.09 0.000 3.75 0.000 2.88 0.000 3.45 0.000 3.76 0.000 3.15 0.011 
  تقوم شركة التأمين بإصدار نشرات وكتيبات إلمداد العمالء بالمعلومات عن خدماتها وأنشطتها  ) 30(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  ركاتش  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.32 0.000 3.58 0.000 3.39 0.000 3.55 0.000 3.53 0.000 3.24 0.000 
  تعرض شركة التأمين انجازاتها من خالل وسائل اإلعالم مثل التلفزيون أو الراديو وغيرها  ) 31(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.89 0.000 2.00 0.000 2.42 0.000 2.83 0.000 2.71 0.000 2.58 0.000 
  توجد شخصيات هامة تعمل على دعم شركة التأمين وإظهار أهميتها وخدماتها في المجتمع )32(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.91 0.000 3.33 0.008 3.40 0.000 3.31 0.000 3.41 0.000 3.35 0.000 
  تقوم شركة التأمين بدعم عملية التعليم من خالل دعم الطالب أو المؤسسات التعليمية )33(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
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  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.87 0.000 1.50 0.000 2.05 0.000 2.00 0.000 1.41 0.000 1.82 0.000 
  عض المناسبات واإلحداث االجتماعية لتوضيح دورها في خدمة المجتمعترعى شركة التأمين ب  )34(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.84 0.000 1.50 0.000 1.99 0.000 1.93 0.000 1.41 0.000 1.82 0.000 
 المجتمعتساهم شركة التأمين في بناء بعض المرافق العامة لخدمة  )35(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.84 0.000 1.50 0.000 2.43 0.000 1.97 0.000 1.41 0.003 1.79 0.000 
  تساهم شركة التأمين في رعاية بعض األسر الفقيرة واأليتام )36(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.82 0.000 1.50 0.000 1.91 0.000 1.82 0.000 1.41 0.000 1.79 0.000 
  )العالقات العامة (  إجمالي فقرات المحور الثالث 
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
2.64 0.000 2.49 0.000 2.59 0.000 2.67 0.000 2.50 0.000 2.51 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الحسابي المتوسط*
  
  -:ما يلي )  25( نالحظ من الجدول رقم 
تقوم شركة التأمين باالتصال بالعمالء وإخبارهم عن الجديـد " ) 29،  28( في الفقرات  -١
شركة التأمين في وضع شركة التأمين وخدماتها على فترات متقاربة وبصفة مستمرة، تهتم 
المتوسـط الحسـابي لجميـع كان   "بتحديث بياناتها عن زبائنها وكل ما هو جديد خاص بهم
شـركة ) سـائقين ( مـا عـدا (لجميع شركات التـأمين  )سائقين، شركات ( أنواع العمالء 
لكـل )  .Sig( ، والقيمة االحتماليـة ) 3( من  اكبركل على حدا  ))المجموعة األهلية للتأمين
عـن درجـة  زادمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد  ،) 0.05( اقل من  منهم
أن شركات التأمين تخبرهم عن الجديد فـي عمـل الشـركة موافقتهم  وهذا يعني)  3( الحياد 
  .وخدماتها، كما تهتم بمعرفة أخر أخبار عمالئها
بـين صداقة أو صـلة قربـى  دووجلوعملية االتصال بالعمالء تكون من خالل مندوبي البيع 
  .مندوب البيع وبين العميل
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تقوم شركة التأمين بإصدار نشرات وكتيبات إلمـداد العمـالء " ) 32،  30( في الفقرات  -٢
بالمعلومات عن خدماتها وأنشطتها، توجد شخصيات هامة تعمل على دعم شـركة التـأمين 
( حسـابي لجميـع أنـواع العمـالء المتوسط الكان   "وإظهار أهميتها وخدماتها في المجتمع
لكل مـنهم اقـل )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اكبركل على حدا ) سائقين، شركات 
)  3( عن درجة الحياد  زادمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد  ،) 0.05( من 
ـ  أنموافقتهم  وهذا يعني ف العمـالء بخـدماتها شركات التأمين تصدر كتيبات ونشرات لتعري
وأنشطتها، كما توجد شخصيات هامة تدعم شركات التأمين وتعمل على إظهار أهميتهـا فـي 
  .المجتمع
وذلك بسبب أن شركات التامين تصدر نشرات وكتيبات تعريفية بخدماتها تقدمها للعمالء عنـد 
  .قيامهم بشراء الخدمة التأمينية
ع، ويرجع ذلك بسبب العالقة القوية بين مندوبي البيع الشخصيات الهامة هنا اغلبها مندوبي البي
كل فئة من العمالء تعمل كمـروج  وبين العمالء، كما توجد بعض الشخصيات في مجال عمل
احد السائقين مـن ( ميتها وتحسين صورتها لدى العمالء مثال دعائي لشركة التامين إلظهار أه
  ).احترام بين باقي السائقين  له
  
المتوسط الحسابي لجميع أنواع العمـالء كان )  36،  35،  34،  33،  31(  في الفقرات -٣
لكل منهم اقـل )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اقلكل على حدا ) سائقين، شركات ( 
)  3( عن درجة الحياد  قلمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد  ،) 0.05( من 
  .هذه الفقرات علىهم موافقت عدم وهذا يعني
  
  -:وذلك بسبب أن 
  .الشيء الوحيد الذي تعرضه شركات التامين كإنجاز لها هو القائمة المالية السنوية فقط -
ال تقوم شركات التامين بدعم عملية التعليم من خالل دعم طلبة أو مؤسسات تعليمية سـواء  -
جتماعية مثل إفطار جمـاعي فـي نها ال ترعى مناسبات أو أحداث ادعم مالي أو عيني، كما أ
  .رمضان لعمالئها أو ندوات عن كيفية السالمة على الطرق
فـي ميـدان  نصب تذكاري على شكل سـاعة قامت شركة المجموعة األهلية للتامين بعمل  -





  -) : 25 (يتبين من الجدول رقم 
  ). 32،  30( جميع شركات التأمين تمارس الفقرات  -١
  تجاه عمالئها، ما عدا فئـة العمـالء )  29،  28( جميع شركات التأمين تمارس الفقرات  -٢
 في شركة المجموعة األهلية للتأمين حيث يوجد قصور في ممارسة هذه الفقـرات ) سائقين ( 
  .تجاه عمالئها
،  35،  34،  33،  31( شركات التأمين في ممارسة الفقـرات  يوجد قصور لدى جميع -٣
36  (.  
  
  -) : 25( جدول  العالقات العامةوبشكل عام نالحظ من إجمالي محور 
  .كأحد عناصر المزيج الترويجي العالقات العامةتمارس ال جميع شركات التأمين أن 
  
  -:وتتفق هذه النتيجة مع 
عدم اهتمام المؤسسة بموضوع االتصـال  إلى أشارت والتي )2006آخرون ،ديوب(دراسة  -
مع المسافرين بشكل كبير، ال يتمتع الكادر اإلداري في دائرة الترويج بالمهـارات والخبـرات 
والتي أشارت إلـى )  2005، األشـقر ،ناصر( دراسةمطلوبة في مجال الترويج واالتصال، وال
وذلك ألنـه ال  ،ق النتائج المطلوبة منهأن قسم العالقات العامة يعاني من ضعف كبير في تحقي
  .يرسم السياسات المالئمة لعمله
  
  -:واختلفت مع 
 التسوق أنشطة ممارسة في عالية درجة هناكأن والتي أشارت إلى ) 2010، یاسین(دراسة  -











  -: بعالراالتساؤل 
  .المزيج الترويجيكعنصر من عناصر لترويج المبيعات شركات التأمين  ما مدي ممارسة
  ) 26 (جدول 
  )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية 
  )ترويج المبيعات(  الرابعلكل فقرة من فقرات المحور 
  ن السنةتقوم شركة التأمين بتخفيض في أسعار خدماتها فترة زمنية محدودة م  ) 37(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
Mean Sig. Mean  Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. 
1.62 0.000 1.92 0.000 1.64 0.000 2.00 0.000 1.59 0.000 2.12 0.000 
  ل شراء خدماتهاتقدم شركة التأمين هدايا تشجيعية للعمالء مقاب  ) 38(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
4.20 0.000 3.75 0.000 2.96 0.000 3.39 0.000 3.71 0.000 3.09 0.002 
  تقوم شركة التأمين برعاية أنشطة ترفيهية مثل المسابقات وتقدم جوائز فيها  ) 39(
  تترس  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.55 0.000 1.92 0.005 1.89 0.000 1.89 0.000 1.59 0.000 2.06 0.000 
  تقوم شركة التأمين بعمل يانصيب أو سحوبات جوائز عند شراء خدماتها  ) 40(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
3.86 0.000 4.00 0.000 1.65 0.000 1.86 0.000 1.71 0.000 1.97 0.000 
  تقوم شركة التأمين بتمديد الفترة الزمنية لخدمتها مقابل نفس السعر األصلي للخدمة )41(
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.87 0.000 2.33 0.000 1.72 0.000 2.31 0.008 2.82 0.000 2.79 0.000 
تقدم شركة التأمين مجموعة خدمات تأمينية بسعر مخفض عن ما لو قدمت هذه الخدمات مفرده كل على  )42(
  حدا
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
1.63 0.000 2.33 0.000 1.73 0.000 3.24 0.000 3.35 0.000 3.03 0.000 
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  )ترويج المبيعات (  إجمالي فقرات المحور الرابع 
  ترست  الوطنية  األهلية  الملتزم
  شركات  شركات  شركات  سائقين  شركات  سائقين
Mean Sig. Mean  Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. 
2.45 0.000 2.70 0.000 1.93 0.000 2.44 0.000 2.46 0.000 2.51 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال لحسابيا المتوسط*
  
  
  -:ما يلي )  26( نالحظ من الجدول رقم 
سـائقين، ( المتوسط الحسابي لجميع أنواع العمالء كان )  41،  39،  37( في الفقرات  -١
 0.05( لكل منهم اقل من )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اقلكل على حدا ) شركات 
 وهذا يعنـي )  3( عن درجة الحياد  قليدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد مما  ،)
  .هذه الفقرات علىموافقتهم  عدم
كان  "تقدم شركة التأمين هدايا تشجيعية للعمالء مقابل شراء خدماتها" ) 38(  ةفي الفقر -٢
  مـا عـدا (ت التأمين لجميع شركا )سائقين، شركات ( المتوسط الحسابي لجميع أنواع العمالء 
، والقيمـة ) 3( مـن  اكبـر كل علـى حـدا  ))شركة المجموعة األهلية للتأمين) سائقين ( 
مما يدل أن متوسط درجة االسـتجابة لهـذه  ،) 0.05( لكل منهم اقل من )  .Sig( االحتمالية 
هـدايا تقـدم أن شركات التـأمين موافقتهم  وهذا يعني)  3( عن درجة الحياد  زادالفقرة قد 
  .تشجيعية لعمالئها عند شراء خدماتها
تقوم شركة التأمين بعمل يانصيب أو سحوبات جوائز عند شـراء ")  40( في الفقرة رقم  -٣
فـي شـركة الملتـزم  َؤمنينمال) سائقين، شركات ( للعمالء  بلغ المتوسط الحسابي "خدماتها 
 لكـل مـنهم ) .Sig(القيمة االحتمالية و، ) 3 (للتامين واالستثمار لكل منهم على حدا اكبر من 
مما يدل ) α = 0.05(لذلك تعتبر هذه الفقرة دالة إحصائيا عند مستوى داللة ، )0.05(اقل من 
بعمـل الشركة تقوم وهذا يعني أن )  3 (عن درجة الحياد  قد زادأن متوسط درجة االستجابة 
  .يانصيب أو سحوبات جوائز عند شراء خدماتها
الملتزم بعمل سحوبات على أجهزة كهربائية لعمالئها، وتعرض هذه الهـدايا حيث تقوم شركة 
  .في مقر الشركة الرئيسي
شـركة المجموعـة األهليـة ( بينما بلغ المتوسط الحسابي للعمالء في باقي شركات التـأمين 
   اقل من درجة الحيـاد وهـي ) للتامين، شركة التامين الوطنية، شركة ترست العالمية للتأمين 
  .بعمل يانصيب أو سحوبات جوائز عند شراء خدماتهاالشركات ال تقوم وهذا يعني أن )  3( 
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تقدم شركة التأمين مجموعة خدمات تأمينية بسعر مخفض عـن ")  42( في الفقرة رقم  -٤
سـائقين، ( للعمـالء  بلغ المتوسط الحسـابي  "ما لو قدمت هذه الخدمات مفرده كل على حدا
في  َؤمنينمال) سائقين ( وعمالء فئة للتامين واالستثمار في شركة الملتزم  َؤمنينمال) شركات 
لكـل ) .Sig(والقيمة االحتماليـة ، ) 3( لكل منهم على حدا اقل من  ،شركة المجموعة األهلية
لذلك تعتبر هذه الفقرة دالة إحصـائيا ممـا يـدل أن متوسـط درجـة ، )0.05(اقل من  منهم
  .العمالء غير موافقين على هذه الفقرةوهذا يعني أن )  3 (الحياد عن درجة  قد قلاالستجابة 
األهليـة ، الوطنيـة، (شـركات التـأمين  في) شركات ( للعمالءبينما بلغ المتوسط الحسابي  
  .العمالء موافقين على هذه الفقرةوهذا يعني أن )  3( من درجة الحياد وهي  اكبر) ترست
  
  -) : 26( يتبين من الجدول رقم 
  .) 40( لفقرة ابممارسة  تميزت شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
تجاه عمالئها، إال شـركة المجموعـة )  38( جميع شركات التأمين تقوم بممارسة الفقرة  -٢
  .األهلية للتأمين حيث يوجد قصور في ممارسة هذه الفقرة تجاه عمالئها فئة السائقين
  ). 40( في ممارستها للفقرة ) ية، الوطنية، ترست األهل( يوجد قصور في أداء شركات  -٣
  ). 41،  39،  37( يوجد قصور لدى جميع شركات التأمين في ممارسة الفقرات  -٤
  
  -) : 26( جدول  ترويج المبيعاتوبشكل عام نالحظ من إجمالي محور 
  .كأحد عناصر المزيج الترويجي جميع شركات التأمين ال تمارس ترويج المبيعات أن
  
  -:وتتفق هذه النتيجة مع 
)  DTAC ( ضعف ممارسة شركة إلى أشارتوالتي  )  Vanasakul et all ,2008(دراسة
   .عنصر ترويج المبيعاتل
  
  -:واختلفت مع كل من 
 استخدام المؤسسـة أسـلوب  والتي أشارت إلى ) Oskari Lindholm ،2008(دراسة  -
لـه تـأثير ترويج المبيعـات  حيث أن لكينلمستهل شراء فوريترويج المبيعات لتشجيع اتخاذ 
المـات ألنها تقنع المستهلكين علـى تغييـر الع  المبيعات في زيادة الطويلإيجابي على المدى 
أن  والتي أشارت إلى)  2008، الضمور، الشريدة(دراسة التجارية وشراء كميات اكبر، و
ختيـار شـركة االتصـال عنصر ترويج المبيعات هو األكثر تأثيرا على قرار المستهلك في ا
  .ومعدل االستخدام مقارنة ببقية العناصر
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  -:التساؤل الخامس 
  .المزيج الترويجيكعنصر من عناصر  للترويج المباشرشركات التأمين  ممارسةما مدي 
  
  ) 27 (جدول 
  )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية 
  )رالترويج المباش( الخامسلكل فقرة من فقرات المحور 
  تستخدم شركة التأمين التليفون في بيع خدماتها للزبائن ) 43(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. 
3.43 0.003 3.17 0.000 2.76 0.008 3.31 0.000 3.71 0.000 3.09 0.000 
 زمن المكالمة التلفونية التي تجريها شركة التأمين كافي لعرض المعلومات الالزمة عن خدماتها ) 44(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات  سائقين
3.41 0.000 3.17 0.000 2.70 0.000 3.31 0.000 3.65 0.000 3.03 0.000 
 أخرالمستهدف من االتصال وليس أي فرد  أنتة التلفونية تكون المكالم أجراءعند  ) 45(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.37 0.000 3.17 0.000 2.79 0.000 3.38 0.000 3.47 0.000 3.15 0.000 
 هاتقوم شركة التأمين بإصدار نشرات أو كتيبات بها أسعار خدمات ) 46(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
2.07 0.000 2.00 0.000 2.76 0.004 2.14 0.000 1.94 0.000 2.26 0.000 
 تصلك الكتيبات بسرعة وبسهولة عند صدور خدمات جديدة من شركة التأمين )47(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات ئقينسا شركات  سائقين
2.11 0.000 2.67 0.000 2.62 0.000 2.59 0.000 2.47 0.000 2.21 0.000 
 ترسل شركة التأمين فاكس يحتوي على معلومات عن الخدمات وأسعارها للعمالء )48(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.43 0.000 1.83 0.000 1.26 0.000 2.03 0.000 1.65 0.000 1.94 0.000 
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 الفاكس يحتوي على رسومات وأشكال توضيحية عن شركة التأمين وطبيعة عملها وخدماتها )49(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.21 0.000 1.75 0.000 1.17 0.000 2.10 0.000 1.65 0.000 2.03 0.000 
 تقوم شركة التأمين بعمل رسائل صوتية مسجلة بها معلومات عن خدماتها وأسعارها وأماكن بيعها )50(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.75 0.000 1.83 0.000 1.26 0.000 1.97 0.000 1.65 0.001 1.91 0.000 
 لصوتية في أماكن مختلفة مثل العمل أو المنزلتصلك الرسائل ا )51(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.86 0.000 1.75 0.000 1.28 0.000 1.97 0.000 1.41 0.000 1.91 0.000 
 تعرض شركة التأمين أسعار خدماتها وكيفية الشراء من خالل التلفزيون )52(
 ترست الوطنية األهلية مالملتز
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.84 0.000 1.83 0.000 1.25 0.000 1.97 0.000 1.53 0.000 1.85 0.000 
 وقت البرامج التلفزيونية الخاصة بشركة التأمين كافيه لعرض أنشطتها وخدماتها )53(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات ينسائق شركات سائقين
1.54 0.000 1.75 0.009 1.24 0.000 1.93 0.000 1.47 0.000 1.82 0.000 
  تلفونيا االتصال من خالل شركة التأمينيمكن التفاعل مع البرامج التلفزيونية الخاصة ب )54(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.61 0.000 1.75 0.000 1.23 0.000 1.90 0.000 1.41 0.000 1.85 0.000 
 تقوم شركة التأمين بإرسال رسائل إلى الهاتف المحمول على فترات منتظمة )55(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.32 0.000 3.58 0.000 2.19 0.000 1.90 0.000 1.81 0.000 1.71 0.000 
 رسائل الهاتف المحمول تحتوي على أسعار الخدمات وأماكن بيعها )56(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
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1.84 0.000 1.58 0.000 1.80 0.000 1.29 0.000 1.25 0.000 1.41 0.000 
 معلومات عن شركة التأمين وخدماتهارسائل الهاتف المحمول مختصرة وكافية لعرض ال )57(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.84 0.000 1.58 0.000 1.70 0.000 1.28 0.000 1.25 0.000 1.44 0.013 
 تقوم شركة التأمين بإرسال البريد االلكتروني لك بصفة دورية منتظمة )58(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.66 0.000 1.92 0.000 1.37 0.000 1.86 0.000 1.81 0.000 1.68 0.000 
 البريد االلكتروني يحتوي على معلومات مفصلة وكافية عن خدمات و أنشطة شركة التأمين )59(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات ركاتش سائقين شركات سائقين
1.30 0.000 1.50 0.000 1.19 0.000 1.31 0.000 1.25 0.000 1.47 0.000 
 يصلك رد على استفساراتك حول عمل شركة التأمين أو خدماتها من خالل بريدها االلكتروني بسرعة )60(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
1.30 0.000 1.50 0.000 1.19 0.000 1.31 0.000 1.25 0.000 1.85 0.000 
 )الترويج المباشر (إجمالي فقرات المحور الخامس  
 ترست الوطنية األهلية  الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات  سائقين
Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. 
2.04 0.000 2.13 0.000 1.76 0.000 2.08 0.000 1.92 0.000 2.03 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الحسابي المتوسط*
  
  -:ما يلي )  27( نالحظ من الجدول رقم 
سـائقين، ( المتوسط الحسابي لجميع أنواع العمـالء كان )  45،  44،  43( في الفقرات  -١
 ))شركة المجموعة األهلية للتـأمين ) سائقين ( دا ما ع(جميع شركات التأمين في  )شركات 
ممـا  ،) 0.05( لكل منهم اقل من )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اكبركل على حدا 
 وهـذا يعنـي )  3( عن درجـة الحيـاد  زاديدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد 
  .على هذه الفقراتموافقتهم 
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فان  "تستخدم شركة التأمين التليفون في بيع خدماتها للزبائن" ) 43( للفقرة رقم  ةبالنسب -٢
استخدام التلفون يقتصر فقط على االتصال بالعميل وإخباره عن موعد اقتراب عقـد التـامين 
  .وهل يريد أن يجدد العقد مرة أخرى أو ال
شـركة  كما يشعر العميل أن زمن المكالمة كافي لإلجابة عن أي استفسار قـد يحتاجـه مـن 
التامين، باإلضافة انه عند االتصال فأن شركة التامين تهتم باالتصال به هو أو من ينوب عنـة 
  .في أدارة الشركة ألنة هو المفوض بإبرام عقد التامين
  
تقوم شركة التأمين بإرسال رسائل إلى الهاتف المحمول على فتـرات ")  55( في الفقرة  -٣
فـي شـركة الملتـزم للتـأمين  )سائقين، شركات ( مالء لعلالمتوسط الحسابي كان  "منتظمة
مما يدل  ،) 0.05( لكل منهم اقل من )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اكبر واالستثمار
 أنموافقتهم  وهذا يعني)  3( عن درجة الحياد  زادأن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد 
  .المحمول على فترات منتظمة الهاتف إلى ئلرسا بإرسالالشركة تقوم 
وتقوم شركة الملتزم للتأمين واالستثمار بإرسال رسائل تهنئة علـى الهـاتف المحمـول فـي 
  .المناسبات مثل شهر رمضان أو األعياد
اقـل مـن ) األهلية ، الوطنية، ترست(بينما بلغ المتوسط الحسابي للعمالء في شركات التأمين 
  .العمالء غير موافقين على هذه الفقرةي أن وهذا يعن)  3( درجة الحياد وهي 
  
المتوسـط كـان  ) 55ما عدا الفقـرة (  ) 60، .......،  48،  47،  46( في الفقرات  -٤
 اقلكل على حدا في جميع شركات التأمين ) سائقين، شركات ( الحسابي لجميع أنواع العمالء 
ممـا يـدل أن متوسـط  ،) 0.05(  لكل منهم اقل من)  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من 
 علـى مـوافقتهم  عدم وهذا يعني)  3( عن درجة الحياد  قلقد  اتدرجة االستجابة لهذه الفقر
  .هذه الفقرات
  
  -) : 27( يتبين من الجدول رقم 
حيـث كـان المتوسـط )  55( بممارسة الفقرة  تميزت شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
  ). 3( اكبر من القيمة ) ن ، شركات سائقي( الحسابي للعمالء 
حيث كان المتوسط الحسـابي )  45،  44،  43( تمارس الفقرات  شركات التأمين جميع -٢
  .)شركة األهلية ) سائقين ( ما عدا ( ، ) 3( اكبر من القيمة  لجميع العمالء
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،  48،  47،  46( يوجد قصور لدى جميع شركات التـأمين فـي ممارسـة الفقـرات  -٣
 حيث كان المتوسط الحسابي لجميع العمالء في جميع شركات التامين اقل مـن )  60، .......
 )3 .(  
  -) : 27( جدول  الترويج المباشروبشكل عام نالحظ من إجمالي محور 
  .المزيج الترويجي كعنصر من عناصرالترويج المباشر ال تمارس شركات التأمين  جميع
  
  -:كل من وتتفق هذه النتيجة مع 
 الالزمة واإلحصاءات البيانات في الشديد النقصوالتي أشارت إلى ) 2003، إبراهيم(دراسة  -
 معظـم  في ومنتظمة صحيحة بصورة البيانات استيفاء هذه يتم ال حيث ،التأمين عمليات لمزاولة
دراسـة ، والعربية الشركات معظم في الحاسبات في إدخال التوسع من بالرغم العربية األسواق
ال تقوم دائرة الترويج في مؤسسـة الطيـران والتي أوضحت أنة  )2006 وآخرون، ديوب(
 ،بالدراسات واألبحاث الالزمة، من أجل تأمين كافة المعلومات الالزمة عن نوعية المسـافرين 
عدم اهتمام المؤسسة بموضوع التـرويج باإلضافة إلى مستواهم الثقافي  ،دوافعهم ،خصائصهم
  .بشكل كبير واالتصال مع المسافرين
  
  -:واختلفت مع كل من 
مؤسسة المطاحن الكبرى للجنـوب  اعتماد إلى والتي أشارت )2008،بن التركي (دراسة  -
وبنسبة كبيرة على البريد اإللكتروني، الذي يعد أحد عناصر تكنولوجيا اإلعالم واالتصـال إال 
   ،أنه وعلى الرغم من ذلك تبقى استخدامات هذا المجال محدودة
أن الموبايـل يسـتخدم بصـورة متزايـدة والتي أوضحت ) et all ، Salo ،2004(اسة درو











  .في الترويج عن خدماتها وأنشطتها للمزيج الترويجيشركات التأمين  ما مدي ممارسة
  
  ) 28( جدول 
  لترويجية لشركات التأمينإجمالي األساليب ا
 إجمالي كل المحاور   
  ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. 
2.832 0.000 2.864 0.000 2.496 0.000 2.67 0.000 2.61 0.000 2.602 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
  
  -:ما يلي )  28( نالحظ من الجدول رقم 
كل على حدا لجميع شـركات التـامين ) سائقين ، شركات ( المتوسط الحسابي لجميع العمالء 
لـذلك )  0.05( والقيمة االحتمالية لكل منهم على حدا اقل من )  3( اقل من قيمة الحياد وهي 
  .) α = 0.05( ا عند مستوى داللة هي داله إحصائي
  
  -) : 28( وبشكل عام نالحظ من جدول 
  .يوجد قصور لدى جميع شركات التأمين في ممارسة المزيج الترويجي تجاه عمالئها
  
  -:وتتفق هذه النتيجة مع كل من 
 لـدى  التأمينيـة  الخـدمات  في تسويق والتي أشارت إلى ضعف )2009، قزعاط( دراسة  -
ال يوجـد إسـتراتيجية  (أنـة والتي أشارت إلـى  )2007،برهوم (دراسة و، ينشركات التأم
هناك انخفاض كبير في الطلب السياحي نتيجـة ، واضحة في مجال صناعة السياحة في سورية
ال يوجد اهتمام بالترويج السياحي على نحو خاص وظهر ، انخفاض كفاءة السياسات التسويقية
 )2006، حمـود ، ناصـر (دراسـة و، ) ة المخصصة لذلكميزانية المتواضعذلك من خالل ال
عدم وجود وعي وإدراك كاف من قبل القائمين على األنشـطة التسـويقية (  والتي أشارت إلى
تركز معظـم  واالتجاهات الحديثة في الترويج، الدوائية العامة والخاصة للمفاهيم المنشآتفي 
بيع الشخصي والهدايا والعروض المجانية، الدوائية على بعض الوسائل الترويجية كالالمنشآت 
ـ  إهمال ر وسائل أخرى في غاية األهمية كالترويج عن طريق شبكة اإلنترنت والبريـد المباش
عـدم وجـود  والتي أشارت إلى )السرابي ( دراسة و، )واإلعالن في المجالت المتخصصة 
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وطيـد العالقـة بـين إستراتيجية ترويجية واضحة لدى الشركات الصناعية األردنية وذلك لت
الشركة والعمالء خاصة في ظل تطور مفهوم االتصال بالمستهلك وأن العالقة ما زالت تقليدية 
والتـي  )2005ناصر و العلـي، ( دراسةو، خاصة في استخدامها لوسائل االتصال مع العميل
  .ريةانخفاض كفاءة النشاط الترويجي في أغلب المنشآت الصناعية النسيجية السوأشارت إلى 
  
  -:واختلفت مع كل من 
من أفراد العينة موافقـون  ) % 61.4 ( أنوالتي أشارت إلى )   2008،أبو منديل(  دراسة -
سطينية يعتبـر مالئمـا ويحقـق مزيج الترويج التي تستخدمه شركة االتصاالت الفلالعلى أن 
أن هناك تبني  والتي أشارت إلى) 2008، أبو عويلي( دراسةوفي االتصال بالجمهور،  أهدافه
وكـان أعلـى ، واضح لدى المصارف العاملة في فلسطين لمكونات اإلستراتيجية التسـويقية 
كأحـد مكونـات ) التوزيع-الترويج-التسعير-الخدمة(مستوى تبني هو مجال المزيج التسويقي 
اإلستراتيجية التسويقية حيث تقوم المصارف باالعتماد على عنصر الترويج في إسـتراتيجيتها 



















  -: على رضا العمالء الترويجية المستخدمة في شركات التأمين الممارسات اثرقياس 
  
  ) 29 (جدول 
  )  .Sig( المتوسط الحسابي والقيمة االحتمالية 
  )رضا العمالء( السادسلكل فقرة من فقرات المحور 
  كة التأمينيعجبك أسلوب الترويج الذي تستخدمه شر ) 61(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
Mean Sig. Mean Sig.  Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. 
3.57 0.002 3.58 0.000 2.92 0.000 2.86 0.000 2.71 0.000 2.59 0.000 
 دع ومبتكرأسلوب الترويج المستخدم في شركة التأمين مب ) 62(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.37 0.000 3.58 0.000 2.25 0.000 2.41 0.000 2.12 0.008 2.26 0.000 
 شركة التأمين ملفت للنظر تمارسهاألسلوب الترويجي الذي  ) 63(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.5 0.000 3.58 0.000 2.44 0.000 2.48 0.000 2.12 0.000 2.21 0.000 
 تستطيع تذكر األسلوب الترويجي لشركة التأمين بسهولة ) 64(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.55  3.58  2.62  3.00 0.000 3.00 0.001 2.59 0.000 
 األسلوب الترويجي المستخدم مالئم لنوعية خدمات شركة التأمين )65(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.57 0.000 3.58 0.000 2.89 0.000 3.00 0.000 3.00 0.000 2.68 0.000 
  شركة التأمين األسلوب الترويجي المستخدم يحفزك لشراء خدمات )66(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.43 0.000 3.58 0.000 2.69 0.000 2.86 0.000 2.65 0.000 2.47 0.000 
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 الرسالة الترويجية لشركة التأمين واضحة وسهلة الوصول إليك )67(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين تشركا سائقين
3.59 0.000 3.58 0.000 2.61 0.000 3.21 0.000 3.00 0.000 2.94 0.000 
 الرسالة الترويجية تحتوى على معلومات كافية عن شركة التأمين وخدماتها )68(
 ترست الوطنية األهلية  الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.57 0.000 3.58 0.000 2.63 0.000 3.14 0.000 3.00 0.000 2.91 0.004 
 تشعر أن الرسالة الترويجية لشركة التأمين تخاطبك شخصيا )69(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.41 0.000 3.58 0.000 2.78 0.000 3.00 0.000 3.00 0.000 2.88 0.000 
 الترويجية لشركة التأمين صادقة دائماالرسالة  )70(
 ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات سائقين
3.07 0.000 3.25 0.000 3.17 0.000 3.28 0.000 3.35 0.000 3.21 0.000 
 )رضا العمالء ( إجمالي فقرات المحور السادس  )71(
  ترست الوطنية األهلية الملتزم
 شركات شركات شركات سائقين شركات ينسائق
Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig. 
3.46 0.000 3.55 0.000 2.7 0.000 2.92 0.000 2.79 0.000 2.67 0.000 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الحسابي المتوسط*
  
  -:ما يلي )  29( نالحظ من الجدول رقم 
سائقين، شـركات ( لعمالء لالمتوسط الحسابي كان )  66،  63،  62،  61( في الفقرات  -١
لكل مـنهم )  .Sig( ، والقيمة االحتمالية ) 3( من  اكبر في شركة الملتزم للتأمين واالستثمار )
 عن درجة الحيـاد  زادمما يدل أن متوسط درجة االستجابة لهذه الفقرة قد  ،) 0.05( اقل من 
  .هذه الفقرات علىموافقتهم  وهذا يعني)  3( 
سائقين، شـركات ( لعمالء لالمتوسط الحسابي كان )  66،  63،  62،  61( في الفقرات  -٢
لكـل )  .Sig( ، والقيمة االحتماليـة ) 3( من  اقل )األهلية، الوطنية، ترست ( في شركات  )
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عـن درجـة  قللهذه الفقرة قد مما يدل أن متوسط درجة االستجابة  ،) 0.05( منهم اقل من 
  .على هذه الفقراتموافقتهم عدم  وهذا يعني)  3( الحياد 
سـائقين ، ( كان المتوسط الحسابي للعمـالء )  69،  68،  67،  65،  64( في الفقرات  -٣
في كـل مـن ) شركات ( في شركة الملتزم للتامين واالستثمار والعمالء  َؤمنينمال) شركات 
، والقيمـة )  3( ألهلية للتامين وشركة التامين الوطنية اكبر مـن القيمـة شركة المجموعة ا
ـ  اتتعتبر هذه الفقر ، و) 0.05( االحتمالية لكل منهم على حدا اقل من  إحصـائيا عنـد  هدال
  .على هذه الفقرات موافقتهموهذا يعني  ،) α = 0.05( مستوى داللة 
) سـائقين ( المتوسط الحسابي للعمـالء  كان)  69،  68،  67،  65،  64( في الفقرات  -٤
في شركة ترست للتـامين ) شركات ( في شركة المجموعة األهلية للتامين والعمالء  َؤمنينمال
تعتبر هـذه  ، و) 0.05( ، والقيمة االحتمالية لكل منهم على حدا اقل من )  3( اقل من القيمة 
علـى هـذه  عدم موافقتهموهذا يعني  ،) α = 0.05( إحصائيا عند مستوى داللة  هدال اتالفقر
  .الفقرات
كـان المتوسـط  "الرسالة الترويجية لشركة التأمين صـادقة دائمـا " ) 70( في الفقرة  -٥
، والقيمة االحتماليـة لكـل ) 3( اكبر من القيمة ) سائقين ، شركات ( الحسابي لجميع العمالء 
 = α( إحصائيا عند مستوى داللة  هالد الفقرةتعتبر هذه  ، و) 0.05( منهم على حدا اقل من 
  .وهذا يعني موافقتهم على هذه الفقرة ،) 0.05
  
  -) : 29( يتبين من الجدول رقم 
بممارسة جميع الفقرات حيـث كـان المتوسـط  تميزت شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
  ). 3( الحسابي للعمالء اكبر من القيمة 
 61(  في ممارسة الفقرات) ، الوطنية، ترست األهلية (يوجد قصور لدى شركات التأمين  -٢
 ،62  ،63  ،66 .(  
شركة المجموعـة لدى  ) 69،  68،  67،  65،  64( في ممارسة الفقرات  يوجد قصور -٣
 تجـاه ، ولدى شـركة ترسـت العالميـة للتـأمين )سائقين ( عمالئها فئة  تجاهللتأمين  األهلية
  .عمالئها






  -) : 29( جدول  رضا العمالءوبشكل عام نالحظ من إجمالي محور 
أن عمالء شركة الملتزم للتأمين واالستثمار راضيين عن الممارسات الترويجية التي تمارسـها 
  .الشركة تجاههم
  
  -: كل من وتتفق نتيجة شركة الملتزم مع دراسات
 DTAC)(والتي أشـارت إلـى أن شـركة  )et all Arayaphong،  2008( دراسة  -
دراسـة وة مع ما كان يتوقعـه العمـالء عنهـا، حصلت على معدل رضا عمالء قليل مقارن
)2009 ،et all Anderson ( والتي بحثت كيفية زيادة والء العمالء لشركة) LA  ( مـن
  .خالل مجموعة من الخطوات
  
رضاء عمالءها عن ممارساتها الترويجية وتتفق نتيجة باقي شركات التأمين في عدم 
  -:كل من  مع
عالقة ذات داللة إحصائية بين مسـتوى  وجودوالتي أشارت  ) 2008 ،أبو منديل(  دراسة -
، عناصر المزيج التسويقي المستخدم في شركة االتصاالت الفلسطينية ودرجـة والء الزبـائن 
لدى العمـالء عـن  الرضاجيد من وجود مستوى  والتي أشارت إلى )2007، الفرا(  دراسةو
 (% 91.7 )والتي أشارت إلـى أن  )2009زنيد ، أبو ، الشريف ( دراسةأداء رجال البيع، و















  -:ثانيا اختبار فرضيات الدراسة 
  
  : ولىاأل الرئيسالفرضية 
ـ )  0.05(  هناك عالقة ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية"    ةبين الممارسات الترويجي
  ".العاملة في قطاع غزةالمستخدمة وبين رضا العمالء في شركات التأمين 
  :ويتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية 
  
 ارسـات ممبـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ١
  .وبين رضا العمالءالتأمين اإلعالن المستخدمة في شركات 
البيـع  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة  توجد عالقة ذات داللة إحصائية - ٢
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  الشخصي
 ممارسـات بـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٣
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  القات العامةالع
ترويج  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٤
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  المبيعات
ترويج ال ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٥
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  المباشر
  
  ) 30 (جدول 
  معامل االرتباط بين عناصر المزيج الترويجي وبين رضا العمالء
معامل بيرسون   المحور  م
  لالرتباط
القيمة االحتمالية 
)Sig. (  
 0.000* 0.357  محور اإلعالن 1
 0.000* 0.460  محور البيع الشخصي 2
 0.000* 0.305  ر العالقات العامةمحو 3
 0.000* 0.411  محور ترويج المبيعات 4
 0.000* 0.443  محور الترويج المباشر 5
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
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  نجد أن معامل االرتباط بين محور اإلعالن وبين رضا العمـالء يسـاوي )  30( من الجدول 
وبذلك توجد عالقة ذات )  0.05( وهي اقل من )  0.000( تمالية له والقيمة االح)  0.357( 
  .داللة إحصائية بين محور اإلعالن وبين رضا العمالء
  
نجد أن معامل االرتباط بين محور البيع الشخصي وبين رضـا العمـالء )  30( من الجدول 
وبـذلك توجـد  ) 0.05( وهي اقل من )  0.000( والقيمة االحتمالية له )  0.460( يساوي 
  .عالقة ذات داللة إحصائية بين محور البيع الشخصي وبين رضا العمالء
  
نجد أن معامل االرتباط بين محور العالقات العامة وبين رضـا العمـالء )  30( من الجدول 
وبـذلك توجـد )  0.05( وهي اقل مـن )  0.000( والقيمة االحتمالية له )  0.305(يساوي 
  .ئية بين محور العالقات العامة وبين رضا العمالءعالقة ذات داللة إحصا
  
نجد أن معامل االرتباط بين محور ترويج المبيعات وبين رضـا العمـالء )  30( من الجدول 
وبـذلك توجـد )  0.05( وهي اقل من )  0.000( والقيمة االحتمالية له )  0.411( يساوي 
  .بين رضا العمالءعالقة ذات داللة إحصائية بين محور ترويج المبيعات و
  
نجد أن معامل االرتباط بين محور الترويج المباشر وبين رضـا العمـالء )  30( من الجدول 
وبـذلك توجـد )  0.05( وهي اقل من )  0.000( والقيمة االحتمالية له )  0.443( يساوي 
  .عالقة ذات داللة إحصائية بين محور الترويج المباشر وبين رضا العمالء
  
  -:النتيجة مع وتتفق هذه 
عالقة ذات داللـة إحصـائية بـين  والتي أشارت إلى وجود )  2008،أبو منديل( دراسة  -
ت الفلسـطينية ودرجـة والء مستوى عناصر المزيج التسويقي المستخدم في شركة االتصاال
والتي أشارت إلى زيادة اهتمام المكتبيين بالتسويق كونه  )2006، بومعرافي(دراسة والزبائن، 
مما يؤدي إلى رضا المستفيدين وكسـب ، اعدهم على تحقيق الجودة في الخدمات والمنتجاتيس
حيث يعد المزيج التسويقي من أهم العناصر في العملية التسويقية التـي تـؤدي إلـى ، والئهم
فاء بينة وبين المؤسسة أو المنتج، أرضاء المستهلك والمحافظة علية كزبون دائم وخلق حلقة و
 والء على بالعالقات التسويق تأثير لعناصر هناك أن أظهرتوالتي ) 2010، ین (دراسة و
 علـى  إيجابـاً  وتـنعكس  بالعالقات التسويق نشاطات ممارسة تؤثرباإلضافة إلى انه  .العمالء
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 فـي  جانبهم من للبنك بالنسبة الثقة يعزز مما الوالء زيادة وبالتي بالنسبة للعمالء الرضا مستوى
ة والتي أشارت إلى انه ) 2003، الخضر(دراسة و، واألعمار كافة المستويات
وقـادر علـى تحقيـق  تكوين مزيج تسويقي متكامل إلىتحقق رضا المستفيدين نحتاج بة 
) 2008، صـورية (دراسـة و، أهداف المؤسسة الطبية وإشباع حاجة الصحة لدى المستفيدين
تلعب دورا هاما في تنميـة حيث المصرفي وظيفة هامة، وظيفة التسويق  أنوالتي أشارت إلى 
للمحافظة على الموقع المتميـز كما انه  .عالقة المصرف بالزبون مما يخلق رضا متزايد لديهم
بناء عالقة قوية مع الزبائن وكسب رضاهم بصفة دائمـة،  يجبللبنك وتحسين موقعة التنافسي 
مـع التطـورات المتسـارعة فـي المجـال وذلك من خالل تطوير مزيجه التسويقي، تماشيا 
 نشـاط  أنوالتي أشارت إلـى )  Jham, et all،2008(دراسة و، التكنولوجي والمعلوماتي
 عالقـات  بناء خالل من الزبائن ينتج رضا وأن الزبائن، رضا على تأثير له بالعالقات التسويق
ـ  الباحثـان أن  أوصى كما .أفضل خدمات تقديم خالل من معهم أفضل  المصـرفية  اتالمؤسس
دراسة و، معها تتعامل المناطق التي أساس على مميزة تسويقية استراتيجيات تطوير إلى بحاجة
)2011  ،Festus   ( اإلبداع واالبتكار في أساليب جديدة تعتبر عـامال  أنوالتي أشارت إلى
والتوزيـع، ترويج الاإلبداع واالبتكار في مجال التسعير و كما أن هاما في تلبية رضا العمالء،

















  -:الثانية  الرئيسيةثانيا الفرضية 
رضا العمالء عن حول )  0.05(اقل من توجد فروق ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية 
العمر، نس ، الج(تعزى إلى  العوامل اآلتية  األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
نوع الشركة المؤمن فيها ، المؤهل العلمي، مكان السكن ،عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين
 ) . )السائقين، الشركات ( من وجهة نظر العمالء 
بين إجابات المبحوثين حـول   قالختبار الفرو)  t (تم استخدام اختبار الفرضياتالختبار هذه 
  .تعزى إلى العوامل السابقة ركات التأمين على رضا العمالءاثر الممارسات الترويجية في ش
  
  -:وينبثق من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية 
  
رضا العمالء عـن حول )  0.05 ( توجد فروق ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية -١
  .الجنس تعزى إلى األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  
  ) 31( جدول 
رضا العمالء عن األساليب الترويجية حول للفروق بين إجابات المبحوثين )  t (نتائج  اختبار 
  تعزي للجنس المستخدمة في شركات التأمين




 tقيمة   المعياري
مستوى 
  الداللة
محور رضا العمالء عن 
  األساليب الترويجية المستخدمة
 0.40987 2.6279 250  ذكر
-0.560 *0.059 
 0.07649 2.7429 4  أنثى
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الفروق بين المتوسطات*
  
وهي اكبر مـن )  0.059( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  31( نالحظ من الجدول 
العمـالء عـن األسـاليب  رضاحول  إذا ال توجد فروق ذات داللة إحصائية)  0.05( القيمة 
أن شركات التـأمين تعزى إلى الجنس، وذلك بسبب  الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
العمالء عند ممارستها لألساليب الترويجية، حيث أنها خدمة مقدمة للجميـع  جنسال تميز بين 
  .على حد سواء
  )2007 تاية،( ، )2007 را،الف( ، )2008 منديل، أبو(وتتفق هذه النتيجة مع دراسات كل من 
  .والتي أشارت إلى عدم وجود فروق تعزى للجنس
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رضا العمالء عـن حول  ) 0.05( توجد فروق ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية  -٢




  ) 32( جدول 
رضا حول  بين إجابات المبحوثين (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي 
  العمرتعزى إلى  العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين






" F " 
مستوى 
 الداللة
عن  محور رضا العمالء
 األساليب الترويجية المستخدمة
المجموعات بين  5.998 4 1.499 1.924
 
0.107 
 0.779 247 192.538 داخل المجموعات 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
  
  
وهي اكبر مـن )  0.107( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  32( نالحظ من الجدول 
رضا العمـالء عـن األسـاليب حول ية إذا ال توجد فروق ذات داللة إحصائ)  0.05( القيمة 
أن شـركات  ويعزى ذلـك إلـى تعزى إلى العمر،  الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  .عند ممارستها لألساليب الترويجيةأعمار العمالء التأمين ال تميز بين 
  
  
والتـي  ) 2008عـويلي،  أبو( ، )2008 منديل، أبو(وتتفق هذه النتيجة مع دراسات كل من 
  .شارت إلى عدم وجود فروق تعزى للعمرأ
التي أشارت إلى وجود فروق تعزي للعمر وكانت لصالح  )2007 تاية،( واختلفت مع دراسة 
، حيث كانت الفروق لصالح الفئة العمريـة  ) 2007الفرا، ( ، ودراسة )سنة  20 – 18( فئة 






رضا العمالء عـن حول  ) 0.05( د مستوى معنوية توجد فروق ذات داللة إحصائية عن -٣
  .المؤهل العلمي تعزى إلى األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  
  
  ) 33( جدول 
رضا حول بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي 
  المؤهل العلميتعزى إلى  نالعمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمي







" F " 
مستوى 
 الداللة
عن  محور رضا العمالء
 األساليب الترويجية المستخدمة
1.560 1.225 3 3.676 بين المجموعات
 
0.200 
 0.785 248 198.537 داخل المجموعات 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال طاالرتبا*
  
وهي اكبر مـن )  0.200( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  33( نالحظ من الجدول 
إذا ال توجد فروق ذات داللة إحصائية بين رضا العمـالء عـن األسـاليب )  0.05( القيمة 
ويعـزى لى المؤهل العلمـي، قطاع غزة تعزى إالترويجية المستخدمة في شركات التامين في 





والتي أشارت إلى عدم وجود فـروق تعـزى  ) 2007الفرا، ( ة وتتفق هذه النتيجة مع دراس
  .للمؤهل العلمي
التي أشارت إلى وجود فـروق  ) 2007، تاية( ، ) 2008منديل،  أبو( اتواختلفت مع دراس
، )حملة الثانويـة العامـة أو اقـل ( الفئات األقل تعليما  وكانت لصالحللمؤهل العلمي تعزي 






رضا العمالء عـن ل حو)  0.05( توجد فروق ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية  -٤




  ) 34( جدول 
رضا حول بين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي 
  مكان السكنتعزى إلى  العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين








" F " 
مستوى 
 الداللة
عن  محور رضا العمالء
 األساليب الترويجية المستخدمة
2.136 1.659 4 6.638 بين المجموعات
 
0.077 
 0.776 247 191.898 داخل المجموعات 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
  
وهي اكبر مـن )  0.077( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  34( نالحظ من الجدول 
رضا العمـالء عـن األسـاليب حول إذا ال توجد فروق ذات داللة إحصائية )  0.05( القيمة 
ويعزى ذلك إلى أن رضـا تعزى إلى مكان السكن،  الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
كما أن شركات التـأمين  يرتبط بمنطقة سكنية دون األخرى، عن الترويج المستخدم ال العمالء




والتي أشارت إلى وجود فروق في مكان السـكن ، ) 2008منديل،  أبو(واختلفت مع دراسات 









رضا العمالء عـن حول  ) 0.05( توجد فروق ذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية  -٥
عدد سنوات التعامل مع شـركة  تعزى إلى األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
 .التأمين
  ) 35( جدول 
ا العمالء عن حول رضبين إجابات المبحوثين  (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي 
  تعزى إلى عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين







" F " 
مستوى 
 الداللة
عن  محور رضا العمالء
 األساليب الترويجية المستخدمة
اتبين المجموع  1.2404 3 4.134 5.509
 
0.001 
 0.750 248 186.132 داخل المجموعات 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
وهي اقـل مـن )  0.001( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  35( نالحظ من الجدول 
عمـالء عـن األسـاليب رضـا ال حول إذا توجد فروق ذات داللة إحصائية )  0.05( القيمة 
  .عدد سنوات التعامل مع شركة التأمينتعزى إلى  الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  
  ) 36( جدول  رقم 
  اختبار شفيه للفروق المتعددة حسب متغير عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين
 ٣اقل من   الفرق بين المتوسطات
  سنوات
 ٦اقل من  - ٣
  سنوات
 ٩اقل من  - ٦
  واتسن
  سنوات فأكثر ٩
 *3.936 *4.965 *4.990   سنوات ٣اقل من 
 1.053- 0.024-  *4.990-  سنوات ٦اقل من  - ٣
 1.029-  0.024 *4.965-  سنوات ٩اقل من  - ٦
  1.029 1.053 *3.936-  سنوات فأكثر ٩
  
ت، وبـين بـاقي الفتـرا )  سنوات ٣اقل من (  بين الفترة هي أن الفروق  ويبين اختبار شيفيه
ويرجع ذلك إلى أن جميع عمـالء شـركة الملتـزم ، ) سنوات ٣اقل من (وهي لصالح الفترة 
وشركة الملتزم للتأمين واالستثمار هي ، )سنوات  3اقل من ( للتأمين واالستثمار ضمن الفترة 
  .الشركة الوحيدة التي عمالئها راضون عن ممارساتها الترويجية
حـول عدم وجود فروق  إلى أشارت، والتي ) 2007لفرا، ا( مع دراسة  هذه النتيجة واختلفت
  .مستوى رضا العمالء عن أداء رجال البيع يعزى لخبرة العميل
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رضا العمالء عن األساليب الترويجية المسـتخدمة حول توجد فروق ذات داللة إحصائية  -٦
فيها عنـد الشركة المؤمن  اسمتعزى إلى ) السائقين فقط (  في شركات التأمين من وجهه نظر
 .)α = 0.05(مستوى
  
  
  ) 37 (جدول  رقم 
رضا العمالء عن األساليب الترويجية حول للفروق بين إجابات المبحوثين  ) t (نتائج  اختبار 
  )السائقين فقط (  المستخدمة في شركات التأمين من وجهه نظر
  ) الملتزم، األهلية(  الشركة السمتعزي  




 tقيمة   المعياري
مستوى 
  الداللة
عن  محور رضا العمالء
  األساليب الترويجية المستخدمة
 0.976 3.4642 56  الملتزم
5.098 *0.000 
 0.855 2.7057 106  األهلية
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال الفروق بين المتوسطات*
  
وهي اقـل مـن )  0.000( تساوي )  .Sig( حتمالية أن القيمة اال)  37( نالحظ من الجدول 
رضـا العمـالء عـن األسـاليب حول توجد فروق ذات داللة إحصائية ، إذا ) 0.05( القيمة 
(  الشـركة  السممن وجهة نظر السائقين فقط تعزي  الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  .)الملتزم، األهلية
  
صالح شركة الملتزم للتـأمين واالسـتثمار، حيـث أن ومن الوسط الحسابي نجد أن الفروق ل
اكبر من الوسط الحسابي لرضـا )  3.4642(الوسط الحسابي لرضا العمالء في شركة الملتزم 
ويرجع ذلك بسبب رضا العمالء فـي شـركة الملتـزم ، )2.7057(العمالء في شركة األهلية 
) األهليـة ( العمالء في شـركه  للتأمين واالستثمار عن الممارسات الترويجية للشركة، بعكس
  .لم يرضوا عن ممارساتها الترويجية الذين
  
  
حول مستوى ، والتي أشارت إلى وجود فروق ) 2007الفرا، ( واتفقت هذه النتيجة مع دراسة 




رضا العمالء عن األساليب الترويجية المسـتخدمة حول إحصائية توجد فروق ذات داللة  -٧
 اسـم تعزى إلـى  )في شركات التأمين ةنَؤممالالشركات ( من وجهه نظر في شركات التأمين
  .)α = 0.05(الشركة المؤمن فيها عند مستوى 
  
  
  ) 38( جدول 
رضا حول  بين إجابات المبحوثين (One Way ANOVA )نتائج تحليل التباين األحادي 
الشركات ( من وجهه نظر  العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة في شركات التأمين
  الشركة  المؤمن فيها اسمتعزى إلى  )في شركات التأمين ةنَؤممال








" F " 
مستوى 
 الداللة
عن  مالءمحور رضا الع
 األساليب الترويجية المستخدمة
 4.955 2.364 3 7.0944 بين المجموعات
 
*0.003
 0.477 87 41.523 داخل المجموعات 
   α =0.05 داللة مستوي عند إحصائيا دال االرتباط*
  
وهي اقـل مـن )  0.003( تساوي )  .Sig( أن القيمة االحتمالية )  38( نالحظ من الجدول 
رضـا العمـالء عـن األسـاليب حول إذا توجد فروق ذات داللة إحصائية )  0.05( القيمة 
ـ َؤممالالشركات (  من وجهه نظر الترويجية المستخدمة في شركات التأمين فـي شـركات  ةن
  .الشركة المؤمن فيها اسمتعزى إلى  )التأمين
  
  ) 39 (جدول  رقم 
  مؤمن فيهاالشركة ال اسماختبار شفيه للفروق المتعددة حسب متغير 
  التأمين الوطنية  األهلية للتأمين  الملتزم للتامين  الفرق بين المتوسطات
ترست العالمية 
  للتأمين
 *8.058 *6.911 *7.222   الملتزم للتامين
 0.836 0.310-  *7.222-  األهلية للتأمين
 1.147  0.310 *6.911-  التامين الوطنية




  -:ويبين اختبار شيفية أنه 
توجد فروق بين شركة الملتزم للتأمين واالستثمار وبين شركة المجموعة األهليـة للتـامين  -
  .والفروق لصالح شركة الملتزم للتأمين واالستثمار
توجد فروق بين شركة الملتزم للتأمين واالستثمار وشركة التأمين الوطنيـة وهـي لصـالح  -
  .للتأمين واالستثمار شركة الملتزم
توجد فروق بين شركة الملتزم للتأمين واالستثمار وبين شركة ترسـت العالميـة للتـامين  -
  .والفروق لصالح شركة الملتزم للتأمين واالستثمار
  
ويرجع ذلك بسبب رضا العمالء في شركة الملتزم للتـأمين واالسـتثمار عـن الممارسـات 
لم يرضـوا  الذين) األهلية، الوطنية، ترست ( ي شركات الترويجية للشركة، بعكس العمالء ف
  .عن ممارساتها الترويجية
  
حول مستوى ، والتي أشارت إلى وجود فروق ) 2007الفرا، ( واتفقت هذه النتيجة مع دراسة 
























  النتائج: أوال 
  التوصيات: ثانيا 
























  -:النتائج 
 نتـائج  التوصل إلـى  تم  المناسبة اإلحصائية األساليب باستخدام وتفسير البيانات تحليل بعد
  :يلي ما أبرزها من والتي الدراسة
  
  -:لمزيج الترويجيالنتائج المتعلقة بممارسة عناصر ا -١
  
  :النتائج المتعلقة بممارسة اإلعالن كأحد عناصر المزيج الترويجي: أوال 
  .شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
  -:التالية  لألنشطة اإلعالنيةيوجد ضعف في ممارسة الشركة  -
مين فـي إعالن شركة التأمين في الراديو يلفت االنتباه عند عرضه، تتكرر إعالنات شركة التأ
الراديو التكرار ألالزم لتوصيل الرسالة اإلعالنية، تقوم شركة التأمين بالتجديد والتغييـر فـي 
إعالناتها على الراديو، تظهر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة المحلية، تتكـرر إعالنـات 
ـ  وي شركة التأمين في الصحيفة على فترات متقاربة، إعالنات شركة التأمين في الصحيفة تحت
على رسومات وأشكال ملفتة للنظر، إعالنات شركة التأمين في المجالت تلفت االنتبـاه عنـد 
قراءة المجلة، تأخذ إعالنات شركة التأمين في المجالت حجم مناسب لسمعة الشركة وحجمها، 
اللوحة اإلعالنية لشركة التأمين تظهر في أماكن عرض واضحة، توجد اللوحـات اإلعالنيـة 
ين في أماكن جغرافية مختلفة، تهتم شركة التـأمين بالمحافظـة علـى لوحاتهـا لشركة التأم
  .اإلعالنية من التلف واإلهمال
  -:التالية  لألنشطة اإلعالنيةفي ممارسة الشركة قصور يوجد  -
، اإلعـالن التلفزيـوني  إعالنات شركة التأمين في التلفزيون تأخذ وقت كافي لعرض اإلعالن
االنتباه عند عرضه، إعالن شركة التأمين في التلفزيون يتميـز بالبسـاطة لشركة التأمين يلفت 
  .تظهر إعالنات شركة التأمين في مجالت مختلفة األنشطة والوضوح،
  
  )، الوطنية، ترست األهلية( ات التأمين شرك -٢
  -:التالية  لألنشطة اإلعالنية اتيوجد ضعف في ممارسة الشرك -
مين تظهر في أماكن عرض واضحة، توجد اللوحـات اإلعالنيـة اللوحة اإلعالنية لشركة التأ
ا، لفت االنتباه عنـد عرضـه تفي الراديو ، إعالناتها لشركة التأمين في أماكن جغرافية مختلفة
  .من التلف واإلهمال لوحاتها اإلعالنيةبالمحافظة على الشركة تهتم 
  -:التالية  لألنشطة اإلعالنية اتفي ممارسة الشركقصور يوجد  -
 
 200 
، اإلعـالن التلفزيـوني  إعالنات شركة التأمين في التلفزيون تأخذ وقت كافي لعرض اإلعالن
لشركة التأمين يلفت االنتباه عند عرضه، إعالن شركة التأمين في التلفزيون يتميـز بالبسـاطة 
والوضوح ، تتكرر إعالنات شركة التأمين في الراديو التكـرار ألـالزم لتوصـيل الرسـالة 
ة، تقوم شركة التأمين بالتجديد والتغيير في إعالناتها على الراديو، تظهـر إعالنـات اإلعالني
شركة التأمين في الصحيفة المحلية، تتكرر إعالنات شركة التأمين في الصحيفة على فتـرات 
متقاربة، إعالنات شركة التأمين في الصحيفة تحتوي على رسومات وأشـكال ملفتـة للنظـر، 
ن في المجالت تلفت االنتباه عند قراءة المجلة، تأخـذ إعالنـات شـركة إعالنات شركة التأمي
التأمين في المجالت حجم مناسب لسمعة الشركة وحجمها، تظهر إعالنات شركة التأمين فـي 
  .مجالت مختلفة األنشطة
  
محور اإلعالن يتبين أن شركة الملتزم للتأمين واالستثمار فقرات ومن إجمالي  -
عناصر المزيج الترويجي حيث كان المتوسط الحسابي اكبر  عالن كأحدتمارس اإل
ال تمـارس ) ، الوطنيـة، ترسـت األهلية(، بينما شركات ) 3( من قيمة الحياد 
اإلعالن كأحد عناصر المزيج الترويجي حيث كان المتوسط الحسابي اقل من قيمة 




  :أحد عناصر المزيج الترويجيك البيع الشخصيالنتائج المتعلقة بممارسة :  ثانيا
  )الملتزم، األهلية، الوطنية، ترست ( ات التأمين شرك -١
  -: تمارس الشركات أنشطة البيع الشخصي التالية بصورة جيدة -
، يوجد عدد كافي من المـوظفين فـي يتعامل موظفي شركة التأمين مع الجمهور بأسلوب لبق
يع الموظف القيام بعمل إجـراءات بيـع الخدمـة يستط، لتقديم الخدمات للعمالء شركة التأمين
مندوبي البيـع علـى ، مندوبي بيع شركة التأمين لديهم مظهر جيد والئقكاملة في وقت قليل، 
 شـركة التـأمين مندوبي بيـع  وأسعارها، يتمتع المشابهة والمنافسة في السوق بالخدماتعلم  
يتميز مندوبي بيـع ديهم قدرة على اإلقناع، ، مندوبي بيع شركة التأمين لالعامةبالثقافة باإللمام 





  -:التالية ألنشطة البيع الشخصي  اتيوجد ضعف في ممارسة الشرك -
يوجد تطور مسـتمر ، شركتهمعلى دراية كاملة بخدمات  شركة التأمينن في ون العاملوالموظف
صـالحيات فـي  ملديه شركة التأمين مندوبي بيعلألفضل في أداء مندوبي بيع شركة التأمين، 
  .ةموحد هرسمي مالبس يرتدون شركة التأمينن في والعاملللعمالء، عمل تخفيض مالي 
ات التـأمين       شـرك يتبـين أن  البيـع الشخصـي محور فقرات ومن إجمالي  -
البيع الشخصي كأحد عناصر المزيج تمارس  )الملتزم، األهلية، الوطنية، ترست (
  ). 3( ترويجي حيث كان المتوسط الحسابي لكل منها اكبر من قيمة الحياد ال
  
  
  :كأحد عناصر المزيج الترويجي العالقات العامةالنتائج المتعلقة بممارسة :  ثالثا
  )الملتزم، األهلية، الوطنية، ترست (ات التأمين شرك
  -:التالية ألنشطة العالقات العامة  اتيوجد ضعف في ممارسة الشرك -
وخدماتها  شركة التأمينوضع  فيجديد الوإخبارهم عن  بالعمالءباالتصال  شركة التأمينتقوم 
بتحديث بياناتها عن زبائنها وكل مـا  شركة التأمينتهتم على فترات متقاربة وبصفة مستمرة، 
بالمعلومـات  العمالءشرات وكتيبات إلمداد نبإصدار  شركة التأمينتقوم ، هو جديد خاص بهم
وإظهار أهميتهـا  شركة التأمينتوجد شخصيات هامة تعمل على دعم ، وأنشطتها دماتهاخعن 
  .وخدماتها في المجتمع
  -:التالية ألنشطة العالقات العامة  اتفي ممارسة الشركقصور يوجد  -
، مثل التلفزيون أو الراديو وغيرهـا  اإلعالمانجازاتها من خالل وسائل  شركة التأمينتعرض 
 ، ترعـى أو المؤسسات التعليمية الطالببدعم عملية التعليم من خالل دعم  أمينشركة التتقوم 
، المناسبات واإلحداث االجتماعية لتوضيح دورها فـي خدمـة المجتمـع بعض  شركة التأمين
فـي  شركة التأمين ، تساهمبناء بعض المرافق العامة لخدمة المجتمعفي  شركة التأمين تساهم
  .األيتامفقيرة ولرعاية بعض األسر ا
الملتزم، (ات التأمين شركيتبين أن  فقرات محور العالقات العامةومن إجمالي  -
كأحـد عناصـر المـزيج  العالقات العامةتمارس ال  )األهلية، الوطنية، ترست 





كأحـد عناصـر المـزيج  يج المبيعـات تـرو النتائج المتعلقة بممارسة :  رابعا
  :الترويجي
  )الملتزم، األهلية، الوطنية، ترست (ات التأمين شرك
  -: تمارس الشركات أنشطة ترويج المبيعات التالية بصورة جيدة -
  ، خدماتهامقابل شراء  للعمالءتشجيعية  هدايا شركة التأمينتقدم 
  -:التالية يعات ألنشطة ترويج المب اتفي ممارسة الشركقصور يوجد  -
شـركة تقـوم من السنة،  بتخفيض في أسعار خدماتها فترة زمنية محدودة شركة التأمينتقوم 
بتمديـد  تقوم شركة التـأمين ، برعاية أنشطة ترفيهية مثل المسابقات وتقدم جوائز فيها التأمين
موعة خدمات مج شركة التأمين الفترة الزمنية لخدمتها مقابل نفس السعر األصلي للخدمة، تقدم
  .تأمينية بسعر مخفض عن ما لو قدمت هذه الخدمات مفرده كل على حدا
الملتزم، (ات التأمين شركيتبين أن  فقرات محور ترويج المبيعاتومن إجمالي  -
كأحـد عناصـر المـزيج  ترويج المبيعاتتمارس ال  )األهلية، الوطنية، ترست 
  ). 3( ل من قيمة الحياد الترويجي حيث كان المتوسط الحسابي لكل منها اق
  
  
كأحـد عناصـر المـزيج  الترويج المباشـر النتائج المتعلقة بممارسة :  خامسا
  :الترويجي
  )الملتزم، األهلية، الوطنية، ترست (ات التأمين شرك
  -:التالية ألنشطة الترويج المباشر  اتيوجد ضعف في ممارسة الشرك -
زمن المكالمة التلفونية التـي تجريهـا ، للزبائن هاخدماتالتليفون في بيع  شركة التأمينتستخدم 
المكالمـة التلفونيـة  أجراءعند خدماتها، كافي لعرض المعلومات الالزمة عن  شركة التأمين
بإرسال رسائل إلى  شركة التأمينتقوم ، أخرالمستهدف من االتصال وليس أي فرد  أنتتكون 
 .الهاتف المحمول على فترات منتظمة
  -:التالية ألنشطة الترويج المباشر  اتي ممارسة الشركفقصور يوجد  -
تصلك الكتيبـات بسـرعة خدماتها،  بإصدار نشرات أو كتيبات بها أسعار شركة التأمينتقوم 
فـاكس يحتـوي  شركة التأمينترسل شركة التأمين، وبسهولة عند صدور خدمات جديدة من 
 وأشـكال  اتتـوي علـى رسـوم الفاكس يحللعمالء، وأسعارها  الخدماتعلى معلومات عن 
بعمل رسائل صوتية  شركة التأمينتقوم وخدماتها، وطبيعة عملها  شركة التأمينتوضيحية عن 
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تصلك الرسائل الصوتية في أماكن ، وأسعارها وأماكن بيعها خدماتهامسجلة بها معلومات عن 
راء من خـالل أسعار خدماتها وكيفية الش شركة التأمينتعرض ، مختلفة مثل العمل أو المنزل
كافيه لعرض أنشطتها وخـدماتها،  ، وقت البرامج التلفزيونية الخاصة بشركة التأمينالتلفزيون
رسائل تلفونيا،  االتصال من خالل شركة التأمينيمكن التفاعل مع البرامج التلفزيونية الخاصة ب
ول مختصرة رسائل الهاتف المحم، وأماكن بيعها الخدماتالهاتف المحمول تحتوي على أسعار 
بإرسـال البريـد  شركة التأمينتقوم ، وخدماتها شركة التأمينمعلومات عن الوكافية لعرض 
البريد االلكتروني يحتوي على معلومات مفصلة وكافيـة ، االلكتروني لك بصفة دورية منتظمة
أو  شركة التـأمين يصلك رد على استفساراتك حول عمل ، شركة التأمين أنشطة خدمات وعن 
 .من خالل بريدها االلكتروني بسرعة اخدماته
الملتزم، (ات التأمين شركيتبين أن  فقرات محور الترويج المباشرومن إجمالي  -
كأحد عناصـر المـزيج  الترويج المباشرتمارس ال  )األهلية، الوطنية، ترست 
  ). 3( الترويجي حيث كان المتوسط الحسابي لكل منها اقل من قيمة الحياد 
  
  
رضا العمالء عن الممارسات الترويجية المستخدمة في  بقياسالمتعلقة  النتائج -٢
  -: شركات  التأمين
  .شركة الملتزم للتأمين واالستثمار -١
  -:التالية  الممارسات الترويجيةالعمالء راضيين عن  -
أسلوب الترويج المستخدم فـي شـركة ، شركة التأمينيعجبك أسلوب الترويج الذي تستخدمه 
ملفت للنظـر، تسـتطيع  األسلوب الترويجي الذي تمارسه شركة التأمين، بدع ومبتكرالتأمين م
األسلوب الترويجي المستخدم مالئم لنوعيـة ، بسهولة تذكر األسلوب الترويجي لشركة التأمين
خدمات شركة التأمين، األسلوب الترويجي المستخدم يحفزك لشراء خدمات شـركة التـأمين، 
واضحة وسهلة الوصول إليك، الرسالة الترويجيـة تحتـوى  ة التأمينالرسالة الترويجية لشرك
 وخدماتها، تشعر أن الرسالة الترويجية لشركة التـأمين  على معلومات كافية عن شركة التأمين
 .صادقة دائما تخاطبك شخصيا، الرسالة الترويجية لشركة التأمين
ة الملتزم للتأمين شركعمالء يتبين أن  فقرات محور رضا العمالءومن إجمالي  -
راضيين عن الممارسات الترويجية للشركة حيـث كـان المتوسـط  واالستثمار
  ). 3( الحسابي اكبر من قيمة الحياد 
 
 204 
  )األهلية، الوطنية، ترست ( ات التأمين شرك -٢
  -:التالية  الممارسات الترويجيةراضيين عن  فقط)  شركات( العمالء 
األسلوب الترويجي المستخدم مالئـم ، بسهولة كة التأمينتستطيع تذكر األسلوب الترويجي لشر
لنوعية خدمات شركة التأمين، الرسالة الترويجية تحتوى على معلومات كافيـة عـن شـركة 
تخاطبـك شخصـيا، الرسـالة  وخدماتها، تشعر أن الرسالة الترويجية لشركة التأمين التأمين
  .واضحة وسهلة الوصول إليك الترويجية لشركة التأمين
  -:التالية  الممارسات الترويجيةرضا العمالء عن في  قصوريوجد  -
أسلوب الترويج المستخدم فـي شـركة ، شركة التأمينيعجبك أسلوب الترويج الذي تستخدمه 
ملفت للنظر، األسـلوب  األسلوب الترويجي الذي تمارسه شركة التأمين، التأمين مبدع ومبتكر
ات شركة التأمين، تستطيع تذكر األسـلوب الترويجـي الترويجي المستخدم يحفزك لشراء خدم
األسلوب الترويجي المستخدم مالئم لنوعية خدمات شـركة التـأمين، ، بسهولة لشركة التأمين
واضحة وسهلة الوصول إليك، الرسالة الترويجيـة تحتـوى  الرسالة الترويجية لشركة التأمين
 أن الرسالة الترويجية لشركة التـأمين  وخدماتها، تشعر على معلومات كافية عن شركة التأمين
 .صادقة دائما تخاطبك شخصيا، الرسالة الترويجية لشركة التأمين
ات التـأمين      شـرك عمـالء يتبين أن  فقرات محور رضا العمالءومن إجمالي  -
غير راضيين عن الممارسات الترويجية للشـركات ) األهلية، الوطنية، ترست ( 
  ). 3( ي لكل منها اقل من قيمة الحياد حيث كان المتوسط الحساب
  
  -:فرضيات الدراسةب المتعلقةنتائج ال -٣
  : األولى الرئيسالفرضية 
بين الممارسـات )  0.05(هناك عالقة ذات داللة إحصائية عند مستوى الداللة "  أن تم إثبات
  ". وبين رضا العمالءفي شركات التأمين العاملة في قطاع غزة الترويجية المستخدمة 
  :منها الفرضيات الفرعية التالية  التي تفرعو
 ممارسـات بـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ١
  .وبين رضا العمالءالتأمين اإلعالن المستخدمة في شركات 
البيـع  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة  توجد عالقة ذات داللة إحصائية - ٢
  .وبين رضا العمالءالتأمين مة في شركات المستخد الشخصي
 ممارسـات بـين  ) 0.05( عند مسـتوى الداللـة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٣
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  العالقات العامة
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ترويج  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٤
  .وبين رضا العمالءالتأمين دمة في شركات المستخ المبيعات
الترويج  ممارساتبين  ) 0.05( عند مستوى الداللة توجد عالقة ذات داللة إحصائية  - ٥
  .وبين رضا العمالءالتأمين المستخدمة في شركات  المباشر
  
  -:الثانية  الرئيسالفرضية 
رضـا حـول )  0.05( الداللةذات داللة إحصائية عند مستوى ال توجد فروق  تم إثبات أنة
 تعـزى إلـى  العوامـل  العمالء عن الممارسات الترويجية المستخدمة في شركات التـامين 
  ).المؤهل العلمي، مكان السكن  العمر، الجنس،(  الشخصية
  
رضـا حـول )  0.05(الداللـة ذات داللة إحصائية عند مستوى توجد فروق  تم إثبات أنة
عـدد (  التاليـة  تعزى إلى  العوامـل  شركات التامينالعمالء عن الممارسات الترويجية في 
 فئة من وجهة نظر )شركة التامين(الشركة المؤمن فيها  اسمسنوات التعامل مع شركة التأمين، 
  ).من وجهة نظر فئة الشركات )شركة التامين(الشركة المؤمن فيها  اسم، الساقين
  
اقل من ( التامين لصالح الفترة  حيث كانت الفروق في عامل عدد سنوات التعامل مع شركة -
  )سنوات  3
( فئـة من وجهـة نظـر  )شركة التامين(نوع الشركة المؤمن فيها كانت الفروق في عامل  -
  .لصالح شركة الملتزم ) الساقين
(  فئـة من وجهة نظـر  )شركة التامين(نوع الشركة المؤمن فيها كانت الفروق في عامل  -











 -:التوصيات : ثانيا 
من اجل تطبيق أفضل للممارسات الترويجية في شركات التامين العاملة في قطاع غزة، وفـي 
ضوء تحليل نتائج الدراسة يقترح الباحث مجموعة من التوصيات لصناع القرار في شـركات 
  -:التأمين 
 
الوطنيـة، الملتـزم، األهليـة، (جميع شـركات التـأمين لأوال توصيات خاصة 
  -):ترست
  -:من خالل زيادة  أنشطة اإلعالنضرورة تفعيل وتحسين  -١
لفت االنتباه عند عرض اإلعالن في الراديو وتكراره والتجديد فيه، زيـادة اإلعالنـات فـي 
الصحف المحلية وتكرارها واحتوائها على رسومات وأشكال ملفتة، لفت االنتباه عند عـرض 
مناسب لسمعة المؤسسة، وضع اللوحات اإلعالنية في منـاطق  اإلعالنات في المجالت وبحجم
جغرافية مختلفة وواضحة والمحافظة عليها من اإلهمال، استخدام التلفزيون كوسيلة لممارسـة 
األنشطة اإلعالنية لتغطية اكبر قدر ممكن من المساحة الجغرافية وعمل إعالنات في مجـالت 
في أماكن جغرافية مختلفة وواضحة، لفت االنتبـاه عرض اللوحات اإلعالنية  مختلفة األنشطة،
عند عرض اإلعالنات في المجالت وبحجم مناسب لسمعة المؤسسة، وضع اللوحات اإلعالنية 
  .في مناطق جغرافية مختلفة وواضحة والمحافظة عليها من اإلهمال
  
  -:من خالل زيادة البيع الشخصي وتحسين أنشطة ضرورة تفعيل  -٢
بيع على إجراءات بيع الخدمة في وقت قليـل وتطـوير أدائهـم، معـرفتهم تدريب مندوبي ال
ارتـداء العـاملين صالحيات التخفيض المالي للعمالء، بخدمات الشركات المنافسة وأسعارها،
  .مالبس موحدة الشكل واللون
  
  -:ضرورة تفعيل وتحسين أنشطة العالقات العامة من خالل زيادة  -٣
ر نشرات عن خدمات وأنشطة المؤسسـة، خبارهم باستمرار، إصدااالتصال بالعمالء ومعرفة أ
عرض انجازاتها في وسائل اإلعالم المختلفة ودعم التعلـيم ورعايـة المناسـبات واألحـداث 






  -: ضرورة تفعيل وتحسين أنشطة ترويج المبيعات من خالل زيادة -٤
خدماتها ورعاية أنشطة ترفيهية وتمديد الفترة الزمنية لخـدمتها مقابـل نفـس  أسعارخفيض ت
السعر األصلي وعمل حزمات تأمينية بسعر مخفض، عمل سحوبات جوائز عند شراء خدماتها 
  ).ما عدا شركة الملتزم ( 
  
  -: ضرورة تفعيل وتحسين أنشطة الترويج المباشر من خالل زيادة -٥
إرسال النشرات بسرعة إلى العمالء خدماتها وزمن المكالمة التلفونية، يفون في بيع استخدام التل
محتوية على أسعار الخدمات المقدمة، إرسال فاكس يحتوي على رسومات وأسعار الخـدمات، 
عمل رسائل صوتية في التلفون والهاتف المحمول، عمل بـرامج تلفزيونيـة عـن الشـركة 
ف المحمول تحتوي على أسعار وخدمات المؤسسـة، اسـتخدام وخدماتها، إرسال رسائل للهات
  ).ما عدا شركة الملتزم ( البريد االليكتروني في الترويج، إرسال رسائل إلى الهاتف المحمول 
  
  -:ثانيا توصيات عامة لجميع شركات التأمين 
  .القيام بدراسات لجمع بيانات عن العمالء حول أرائهم ومعتقداتهم تجاه الشركة - ١
 .يم العمالء إلى فئات الختيار المزيج الترويجي األنسب لكل فئة منهمتقس  - ٢
  .األخذ باقتراحات العمالء وإشعارهم بشعور الشريك في المؤسسة وليس مجرد زبون - ٣
عمل زيارات ميدانية للعمالء في أماكن تواجدهم واستطالع أرائهم حول رضاهم عن  - ٤
ة، وإشعارهم بأهميتهم لدى الشركة الخدمات المقدمة والممارسات الترويجية المستخدم
 .لزيادة مستوى الرضا والوالء للشركة
استخدام الممارسات الحديثة في الترويج باإلضافة إلى الممارسـات التقليديـة وذلـك  - ٥












  -:الدراسات المقترحة : ثالثا 
 .للتسويق االلكترونيشركات التامين  ممارسةمدى  - ١
قياس جودة الخدمة المقدمة في شركات التأمين من وجهة نظر العمالء وقياس رضاهم  - ٢
 .عنها






























  - :أوال الكتب العربية 
المفاهيم واألسـس ( ي والفندقي التسويق السياح"أبو رمان،اسعد و الديوة جي،أبي سعيد،  −
  .٢٠٠٠. الطبعة األولى . ، عمان")العلمية 
 .٢٠٠٦. دار الحامد للنشر. ، عمان"االتصاالت التسويقية والترويج"البكري، ثامر،  −
دار اليازوري العلمية للنشـر . ، عمان"التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"البكري، ثامر،  −
 .٢٠٠٦. والتوزيع
دار اليـازوري العلميـة للنشـر . "يق الخدمات الصـحية، عمـان تسو"البكري، ثامر،  −
  .٢٠٠٥. والتوزيع
رضا العمالء عن جودة الخدمة المقدمـة مـن "الحارثي، سعد و السلمي، عبد الوهاب،  −
الخطوط الجوية العربية السعودية عن الرحالت الداخلية، بحث ميداني على المغـادرين 
معهـد . ، مركز البحوث"لى الرحالت الداخليةالسعوديين من مطار الملك عبد العزيز ع
 .٢٠٠٧. اإلدارة العامة
دار المسـيرة للنشـر ، "مدخل منهجـي تطبيقـي -االتصاالت التسويقية"، علي، الزعبي −
 .٢٠١٠.الطبعة األولى.عمان، والتوزيع والطباعة
،دار المسيرة للنشـر والتوزيـع "تسويق الخدمات"الصميدعي، محمود و يوسف،ردينه،  −
 .٢٠١٠.الطبعة األولى.اعة، عمانوالطب
، دار المناهج للنشر "أدارة التسويق مفاهيم وأسس"الصميدعي،محمود و يوسف،ردينه ،  −
 .٢٠٠٦.الطبعة األولى. والتوزيع
. ، دار المناهج للنشـر والتوزيـع "مبادئ التسويق"الصميدعي،محمود و العالق،بشير ،  −
 .٢٠٠٦.الطبعة األولى
، دار اليـازوري العلميـة للنشـر "إدارة الجودة الشاملة"ى، الطائي، رعد و قدادة،عيس −
 .٢٠٠٨.الطبعة العربية.والتوزيع، عمان
، دار اليـازوري "األسس العلمية للتسويق الحديث مدخل شامل"الطائي، قدادة وآخرون،  −
 .٢٠٠٧.الطبعة العربية.العلمية للنشر والتوزيع، عمان
 .٢٠٠٣.الطبعة األولى.للنشر ، دار وائل"مبادئ التسويق"العمر، رضوان،  −
 .٢٠٠٢، جامعة الزرقاء األهلية، "مبادئ التسويق"، المؤذن، محمد −
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. دار المناهج للنشر والتوزيـع . عمان، "تسويق الخدمات وتطبيقاته"المساعد،زكي خليل،  −
 . ٢٠٠٣. الطبعة األولى
ة دار الجامعـة الجديـد . ، اإلسـكندرية "هندسـة اإلعـالن "أبو قحف،عبـد السـالم ،  −
 .٢٠٠٣.للنشر
الطبعة . دار المناهج للنشر والتوزيع. ، عمان"التسويق المعاصر"أبو نبعه، عبد العزيز،  −
 .٢٠٠٦.األولى
 .٢٠٠١.المكتبة األكاديمية.، القاهرة"أدارة التسويق"، بازرعة،محمود صادق −
ـاض،  − ـون، ري ـر"بطش ـأمين وإدارة الخط ـان"الت ـات .األردن.،عم ـد الدراس معه
 .٢٠٠٠.المصرفية
المكتبـة .، القاهرة "التطبيقات –االستراتيجيات  -أدارة التسويق المفاهيم "بر، احمد ، ج −
 .٢٠٠٧.العصرية للنشر والتوزيع
دار صفاء . ،عمان  "أدارة األعمال التجارية الصغيرة"حسن،توفيق عبد الرحيم يوسف ،  −
 .٢٠٠٢.الطبعة األولى.للنشر والتوزيع
الطبعـة .، دار الرضـا للنشـر "سويق الخـدمات مبادئ ت"دعبول،محمد و أيوب،محمد،  −
 .٢٠٠٣.األولى
، نابلس ،عمادة البحث العلمي، جامعة "مبادئ التسويق، مدخل مفاهيمي"سماره،عبد اهللا،  −
 .٢٠٠٥الطبعة األولى . النجاح الوطنية
الطبعـة .، دار اإلعصـار العلمـي، عمـان "التسـويق االلكترونـي "صبره، سـمر،  −
 .٢٠١٠.األولى
. ، دار اإلعصار العلمي لنشر والتوزيع"مدخل معاصر –مبادئ التسويق "صبره، سمر،  −
 .٢٠١٠. الطبعة األولى
، دار النهضة العربية. القاهرة ، "عقد التامين"، محمد شريف عبد الرحمن، عبد الرحمن −
٢٠٠٤ . 
 "مفهومـه، أدواتـه ، أسـاليبه : البحث العلمي ") .  ٢٠٠٣.( عبيدات، ذوقان وآخرون  −
 .دار أسامة للنشر والتوزيع : ولى ، السعودية ، الرياض ،الطبعة األ
. عمـان . ")النظرية والتطبيق ( التأمين وإدارة الخطر "عريقات، حربي و عقل، سعيد،  −
 .٢٠٠٨.دار وائل للنشر، الطبعة األولى
مبادئ التسويق الحديث بـين "عزام، زكريا و حسونة، عبد الباسط ، الشيخ، مصطفى ،  −




مبادئ التسويق الحديث بـين "عزام، زكريا و حسونة، عبد الباسط و الشيخ، مصطفى ،  −
. الطبعة األولـى . دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة . ، عمان "النظرية والتطبيق
٢٠٠٨. 
 .٢٠٠٢، الدار العلمية الدولية، عمان، "سس التسويقأ"قنديل، عبد الجبار،  −
 .٢٠٠٦، مكتبة لبنان، كتاب مترجم، بيروت، "التسويق"مايكل أينزل وآخرون،  −
الطبعـة .، دار وائل للنشـر "أصول التسويق مدخل تحليلي"معال،ناجي و توفيق،رائف ،  −
 .٢٠٠٣.الثانية
  
  -:الرسائل العلمية واألبحاث باللغة العربية : ثانيا 
  -:الرسائل المحلية  -١
تحليل العوامل المؤدية إلى ضعف نمو قطاع التأمين واسـتثماراته فـي " أسيل، قزعاط، −
دراسة تطبيقية على شركات التأمين المدرجة في سـوق فلسـطين لـألوراق (فلسطين 
  .٢٠٠٩. ،رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة اإلسالمية، غزة")المالية
دراسـة  -قع استخدام المزيج التسويقي وأثرة على والء الزبـائن وا"أبو منديل، محمد،  −
، رسـالة ")من وجهة نظر الزبائن في قطاع غـزة (حالة شركة االتصاالت الفلسطينية 
 .٢٠٠٨ماجستير غير منشورة، الجامعة اإلسالمية، غزة 
ـ "أبو عويلي، غادة،  − ي مدى تبني مكونات اإلستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة ف
 .٢٠٠٨. ، رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة اإلسالمية، غزة"فلسطين
تقييم مستوى رضا العمالء عن أداء رجال بيع شـركات األدويـة "الفرا، محمد جواد،  −
. ، رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة اإلسالمية، غزة"الوطنية في سوق قطاع غزة
٢٠٠٧. 
نت على مراحل اتخاذ قرار الشـراء عنـد الشـباب تأثير إعالنات االنتر"تاية، نضال،  −









  -:الرسائل واألبحاث العربية  -٢
تأثير عناصر المزيج الترويجي علـى قـرارات "الضمور، هاني،الشريدة، محمد تركي،  −
،المجلة األردنية في "ةدراسة تحليلي: في استخدام خدمة الهاتف الخلويالمستهلك األردني 
 .٢٠٠٨، ٤، العدد٤إدارة األعمال، المجلد
دراسة المزيج التسويقي للخدمات الصحية في المؤسسات "الخضر، احمد محمد سلطان،  −
 ، رسالة ماجستير، كلية االقتصـاد واإلدارة "الطبية الخاصة بالتطبيق علي منطقة القصيم
 .٢٠٠٣جامعة الملك عبد العزيز، السعودية،  –
دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة علـى والء طـالب الجامعـات "الخضر، محمد صالح،  −
جامعـة  –، رسالة ماجستير، كلية التجارة "للعالمات التجارية لسلع التسوق غير المعمرة
 .٢٠٠٥. عين شمس، القاهرة، مصر
الترويجي في تنمية وزيـادة الحصـة السـوقية   عناصر المزيج دور"السرابي، عالء،  −
دراسة ميدانية بالتطبيق على المنتجـات الوطنيـة لمدينـة ، للمنتجات الصناعية الوطنية
المملكـة األردنيـة  -، كلية االقتصاد والعلوم األردنية جامعة العلـوم التطبيقيـة "عمان
 .الهاشمية
دراسـة  -قي على رضا العمالء أثر المزيج التسوي"الشريف، شادي، أبو زنيد، سمير،  −
( ، مجلة جامعة األقصـى "ميدانية على المصارف التجارية بالضفة الغربية في فلسطين
 .– ٢٠٠٩المجلد الثالث عشر، العدد األول، يناير ) سلسلة العلوم اإلنسانية 
دراسة تطبيقيـة علـى _ ترويج الفرص االستثمارية قي المملكة "المرواني، ماجد سعد،  −
 .٢٠٠٧.، رسالة ماجستير، جامعة الملك عبد العزيز، السعودية"العامة لالستثمار الهيئة
، الملتقى العربـي "تسويق التأمين في ظل المتغيرات االقتصادية العالمية"إبراهيم، عزة،  −
دولـة  –أكتوبر تشرين أول ٨-٦الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات 
 .٢٠٠٣).  ٣( قطر 
، مجلة جامعة تشرين العلـوم "تقويم كفاءة التسويق السياحي في سورية"يب، برهوم، أد −
 .٢٠٠٧، رسالة ماجستير،) ٢(العدد ) ٢٩(االقتصادية والقانونية المجلد 
عـرض تجربـة  -تسويق خدمات المعلومات في المكتبـات "بو معرافي، بهجة مكي،  −




أثر الترويج فـي تسـويق خـدمات النقـل "ديوب، محمد، برهوم، أديب، بركات، نغم،  −
، مجلة جامعـة تشـرين للدراسـات "مؤسسة الطيران العربية السورية: الجوي نموذج
 . ٢٠٠٦)٣(العدد ) ٢٨(سلسلة العلوم االقتصادية والقانونية المجلد _   والبحوث العلمية
: دور تكنولوجيات اإلعالم واالتصال في تسيير العالقة مع الزبـون "زينب، بن التركي،  −
  –دراسة حالة مؤسسة المطاحن الكبـرى للجنـوب : بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة
، )٤٢(، رسالة ماجستير، مجلة علوم إنسانية، السنة السـابعة، العـدد "بسكرة –أوماش 
٢٠٠٩. 
اتجاهات المستهلكين نحو اإلعالن التلفزيـوني عـن المنتجـات "سالمة، نجاح محمد،  −
، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة الملـك "الوطنية بالتطبيق على السلع االستهالكية
 . ٢٠٠٧.  عبد العزيز،الرياض، السعودية
دراسـة ميدانيـة  -أثر اإلعالن في رفع كفاءة التسويق السياحي "صارم، مازن احمد،  −
كليـة  -، رسالة الماجسـتير، جامعـة تشـرين "سياحية في الساحل السوريللمنشآت ال
 .٢٠٠٧.قسم إدارة األعمال -االقتصاد 
دراسـة  –أهمية التسويق المصرفي في تحسين العالقة مع الزبـون "صورية، عزور،  −
، رسالة ماجستير، كلية العلوم "ميدانية في بنك الفالحة والتنمية الريفية حالة وكالة مسيلة
 ضيافوبجامعة محمد  –قتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، قسم علوم التسيير اال
 .٢٠٠٨.بالمسيلة، الجزائر
فعالية اإلعالن في ظل تكنولوجيا المعلومات واالتصال لدى المؤسسات "عفاف، خويلد،  −
 .٢٠١٠-٢٠٠٩، ٧، مجلة الباحث، عدد "االقتصادية الجزائرية
-يجيه الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة الوطنيـة دور استرات"كباب، منال،  −
، "العلمـة سـطيف )  AMC( دراسة حالة المؤسسة الوطنية ألجهزة القياس والمراقبة 
رسالة ماجستير، كلية العلوم االقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، قسـم علـوم 
 .٢٠٠٨.جامعة محمد بوضياف بالمسيلة، الجزائر –التسيير 
، "دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين: تحليل السياسات التسويقية للتأمين"مطالي، ليلى،  −
 .٢٠٠٢رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر
دراسة ، "دور السياسات الترويجية في تسويق المنتجات الدوائية السورية"حمود، ، ناصر −
_ البحوث العلميةجلة جامعة تشرين للدراسات وميدانية على شركات األدوية السورية، م
 .٢٠٠٦)٢(العدد ) ٢٨(سلسلة العلوم االقتصادية والقانونية المجلد 
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دور التسويق في تفعيل النقل السككي فـي الجمهوريـة "ناصر، محمد، األشقر، فراس،  −
سلسـلة العلـوم _ ، مجلة جامعة تشرين للدراسات و البحوث العلمية "العربية السورية
 .٢٠٠٥)٣(العدد ) ٢٧(قتصادية والقانونية المجلد اال
مشاكل تسويق المنتجـات النسـيجية السـورية وطـرق "ناصر، محمد، العلي، محمد،  −
، مجلة جامعة تشـرين للدراسـات و "دراسة ميدانية للقطاعين العام والخاص –عالجها 
 .٢٠٠٥) ٣(لعدد ا) ٢٧(سلسلة العلوم االقتصادية والقانونية المجلد _ البحوث العلمية 
واقع ممارسات التسويق بالعالقات وأثرها في بناء الوالء كمـا "ياسين، محمود يوسف،  −
، رسالة ماجسـتير، جامعـة اليرمـوك، "يراها عمالء البنوك التجارية في محافظة اربد
 .٢٠١٠.األردن
  
  - :أوراق عمل عربية : ثالثا 
لشريعة بأمريكا، دورة االستثمار في ، مجمع فقهاء ا"التأمين في أمريكا"الشبيلي، يوسف،  −
 .٢٠٠٥اإلسالم، مايو 
العاملـة،  القوى الفلسطيني، مسح لإلحصاء المركزي الفلسطينية، الجهاز الوطنية السلطة −
 .2010الرابع، الربع
الفلسطيني، المسوح اإلحصـائية  لإلحصاء المركزي الفلسطينية، الجهاز الوطنية السلطة −
 .2009 – 1995االقتصادية، مسح التأمين، 
 مجلـس  لـدول  والمرجعة المحاسبة وشركات لمكاتب الخامس مخدوم، إحسان، الملتقي −
  .٢٠١٠ نوفمبر  ٤  - ٣   المتحدة العربية اإلمارات – دبي العربية، لدول الخليج التعاون
صالح بن عبد اهللا بن حميد رئيس مجلس الشورى وخطيب الحرم المكـي /معالي الشيخ −
    ٠٩/٠١/٢٠٠٣. 
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  أسماء المحكمين) :  1( ملحق رقم 
  الرسالة الموجهة للمحكمين) :  2( ملحق رقم 
  االستبانة في صورتها األولية) :  3( ملحق رقم 
  االستبانة في صورتها النهائية) :  4( ملحق رقم 




























  المنصب  مكان العمل  اسم المحكم  م
  عميد كلية التجارة بالجامعة اإلسالمية  الجامعة اإلسالمية  ماجد الفرا. د.ا 1
في اتخاذ أستاذ األساليب الكمية   الجامعة اإلسالمية  يوسف عاشور. د 2
  القرارات
  أستاذ اإلدارة المالية  الجامعة اإلسالمية  فارس أبو معمر. د 3
  أستاذ إدارة الموارد البشرية  الجامعة اإلسالمية  سامي أبو الروس. د 4
  أستاذ التحليل اإلحصائي  الجامعة اإلسالمية  سمير صافي. د 5
مشرف الدراسات العليا في ماجستير   الجامعة اإلسالمية  يوسف بحر. د 6
  إدارة األعمال
شركة التأمين   بو شعبانمنال أ. ا 7
  الوطنية
المدير اإلقليمي لشركة التأمين الوطنية 














  الرسالة الموجهة للمحكمين) :  2( ملحق رقم 
  
  بسم اهللا الرحمن الرحيم
  
  
  المحترم/ ................................     السيد 
  
  .......السالم عليكم ورحمة اهللا وبركاته
  
  




أحيط سيادتكم علما بأنني اجري دراسة بغرض استكمال متطلبات الحصول على درجة 
  الماجستير في 
  / إدارة األعمال من الجامعة اإلسالمية بعنوان 
  
  واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة 
  العمالء وأثرها على رضا 
  
  
فأنني أمل منكم تحكيم االستبانة وفق  تولما لسعادتكم خبرة في مجال تحكيم االستبيانا
  .الفرضيات المرفقة
  
  
  وتفضلوا بقبول فائق االحترام والتقدير
  
  رامي علي أبو عمرة: الباحث                                                                  
  ٢٥٣١٠٢٨:  تلفون                                                                  
  ٠٥٩٩٤١٨١٨٣: جوال                                                                   
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  االستبانة في صورتها األولية) :  3( ملحق رقم 
  
 بسم اهللا الرحمن الرحيم
  استبيان
  
  ركات التأمین في قطاع غزة واقع الممارسات الترویجیة لش
  وأثرھا على رضا العمالء 
  
  
  :أختي الكريمة / أخي الكريم 
  وبعد... السالم عليكم ورحمه اهللا وبركاته   
شـركات يهدف هذا االستبيان إلى تقييم رضا العمالء عن األساليب الترويجية المستخدمة فـي 
  .التأمين العاملة في قطاع غزة
  
مع العلم بأن المعلومـات التـي ، ا للبحث العلمي والتمنية في فلسطينأن تعاونكم معنا هو دعم
  .سيتم الحصول عليها يتم التعامل معها بسرية تامة ولن تستخدم إال إلغراض البحث العلمي
  
وانتهز هذه الفرصة ألعبر عن لكم عن شكري وتقديري لتخصيصكم جزء من وقـتكم لتعبئـة 
في الخانة التـي )    X(  العبارات بعناية و وضع عالمة  متمنيا أن يتم قراءة، هذه االستبانه
  .تعبر عن مدي موافقتكم عليها
  
  
  مع االحترام
  الباحث                                                                       








    Xاختر اإلجابة المناسبة بوضع عالمة  
  أوال المعلومات العامة 
  
  أنثى  ]   [      ذكر ]   [  الجنس - ١
  
  
      العمر - ٢
سنة   ٤٥اقل من  –٣٥ ]   [سنة      ٣٥اقل من  –٢٥ ]    [سنة          ٢٥اقل من  ]   [
  ٥٥أكثر من  ]    [        ٥٥اقل من - ٤٥  ]   [
  
  
  ل العلميالمؤه - ٣
العامة                   الثانوية بعد دبلوم   [    ] عامة     ثانوية      [    ] عامة ثانوية من أقل [    ] 
  دكتوراه ]    [ماجستير                        [    ] بكالوريوس [    ]  
  
  
  مكان السكن - ٤




  سنوات التعامل مع الشركة   - ٥
سنوات     ٩اقل من  -٦ ]    [سنوات        ٦اقل من  - ٣ ]    [سنوات     ٣اقل من  ]    [





























            
           اإلعالن محور  -١  
           بشكل إعالنات المؤسسة في التلفزيون تأخذ وقت كافي لعرض اإلعالن  1
           ه بشكلاإلعالن التلفزيوني  للمؤسسة يلفت االنتباه عند عرض  2
       اإلعالن في التلفزيون يتميز بالبساطة والوضوح بشكل 3
       ه بشكليلفت االنتباه عند عرض إعالن المؤسسة في الراديو 4
5 
 الزم لتوصيل المادة اإلعالنيةلتتكرر إعالنات المؤسسة في الراديو العدد أ
           بشكل
       تقوم المؤسسة بالتجديد والتغيير في إعالناتها على الراديو بشكل 6
       بشكل تظهر إعالنات المؤسسة في معظم الصحف المحلية 7
           بشكل إعالنات المؤسسة في الصحف على فترات متقاربةتتكرر  8
       اإلعالنات في الصحف تحتوي على رسومات وأشكال ملفتة للنظر بشكل 9
       بشكل إعالنات المؤسسة في المجالت تلفت االنتباه عند قراءة المجلة 10
11 
 ة وحجمهاتأخذ إعالنات المؤسسة في المجالت حجم مناسب لسمعة الشرك 
            بشكل
       تظهر إعالنات المؤسسة في مجالت مختلفة األنشطة بشكل 12
13 
للمؤسسة تظهر في أماكن عرض  )الوسيلة اإلعالنية( اإلعالن بوسترات
           بشكل واضحة
           بشكل توجد البوسترات اإلعالنية للمؤسسة في أماكن جغرافية مختلفة 14
       بشكل لمؤسسة بالمحافظة على بوستراتها من التلف واإلهمالتهتم ا 15
           محور البیع الشخصي - ٢  
           بشكل ن في المؤسسة على دراية كاملة بخدمات المؤسسةين العامليالموظف 16
           بشكل يتعامل موظفي المؤسسة مع الجمهور بأسلوب لبق 17
       ة بشكلموحد هرسمي مالبسسة لديهم العاملين في المؤس 18
       يوجد عدد كافي من العاملين في المؤسسة لتقديم الخدمات للعمالء بشكل 19
20 
يستطيع الموظف القيام بعمل إجراءات بيع الخدمة كاملة في وقت قليل 




ترسل المؤسسة مندوبي البيع إليك من وقت ألخر لعرض خدماتها الجديدة 
       بشكل
           يوجد تطور مستمر لألفضل في أداء مندوبي البيع لدى المؤسسة بشكل 22
           مندوب البيع لدية مظهر جيد والئق بشكل 23
24 
وأسعارها  المشابهة والمنافسة في السوق بالخدماتمندوبي البيع على علم  
           بشكل
           بشكل العامةوالثقافة المعلومات مندوبي البيع باإللمام ب يتمتع 25
       يتمتع مندوبي البيع بالذكاء بشكل 26
       مندوب البيع لدية قدرة على اإلقناع بشكل 27
       يتميز مندوبي البيع باللياقة والصحة الجيدة بشكل 28
           بشكل يتميز مندوبي البيع بالصبر وقوة التحمل 29
30 
 بيع لديهم صالحيات في عمل تخفيض مالي على خدمات المؤسسةمندوبي ال
           بشكل
           محور العالقات العامة -٣  
31 
تقوم المؤسسة باالتصال بزبائنها وإخبارهم عن ما هو جديد عن وضع 
            وخدماتها بشكل المؤسسة
           بشكل وبصفة مستمرةتقوم المؤسسة باالتصال بزبائنها على فترات متقاربة  32
33 
 تهتم المؤسسة بتحديث بياناتها عن زبائنها وكل ما هو جديد خاص بهم
           بشكل
34 
شرات وكتيبات إلمداد الجمهور بالمعلومات عن نتقوم المؤسسة بإصدار 
           بشكل المؤسسة ونشاطها
35 
مثل التلفزيون أو  تعرض المؤسسة انجازاتها من خالل وسائل االتصال
           بشكل الراديو وغيرها
36 
توجد شخصيات هامة تعمل على دعم المؤسسة وإظهار أهميتها وخدماتها 
           بشكل في المجتمع
37 
أو المؤسسات  الطالبتقوم المؤسسة بدعم عملية التعليم من خالل دعم 
           بشكل التعليمية
38 
ناسبات واإلحداث االجتماعية لتوضيح دورها في المبعض المؤسسة  ترعى
           بشكل خدمة المجتمع
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       بشكل بناء بعض المرافق العامة لخدمة المجتمعفي المؤسسة  تساهم 39
       بشكل فقيرة واأليتاملرعاية بعض األسر افي المؤسسة  تساهم 40
           محور ترویج المبیعات -٤  
41 
 لخدماتهامجانية أو بأسعار مخفضة ال بتقديم بعض الخدمات تقوم المؤسسة
           بشكل الجديدة
           بشكلتقوم المؤسسة بتخفيض في أسعار خدماتها لفترة زمنية محدودة  42
           خدماتها بشكلتقدم المؤسسة جوائز تشجيعية للزبائن مقابل شراء  43
           بشكل رفيهية مثل المسابقات وتقدم جوائز فيهاتقوم المؤسسة برعاية أنشطة ت 44
           خدماتها بشكلم جوائز من خالل شراء يتقوم المؤسسة بعمل يانصيب وتقد 45
46 
تقوم المؤسسة بتمديد الفترة الزمنية لخدمتها مقابل نفس السعر األصلي 
       للخدمة بشكل
47 
ض عن ما لو قدمت هذه الخدمات حزمة خدماتيه بسعر مخف المؤسسة تقدم
       مفرده بشكل
48 
 عند شراء سلع أو خدمات من شركات أخـرى تقوم المؤسسة بتقديم خدماتها 
       بشكل
           محور الترویج المباشر -ـ ٥  
           بشكل للزبائن خدماتهاتستخدم المؤسسة التليفون في بيع  49
50 
تي تجريها المؤسسة كافي لعرض المعلومات زمن المكالمة التلفونية ال
           .بشكل الالزمة عن منتجاتها
51 
المستهدف من االتصال وليس أي  أنتالمكالمة التلفونية تكون  أجراءعند 
       بشكل  أخرفرد 
52 
وأسعار  خدماتهاتقوم المؤسسة بإصدار نشرات أو كتيبات بها تفصيل عن 
       بشكل وأماكن بيعها الخدماتهذه 
53 
خدماتها الكتيبات التي تصدرها المؤسسة بها معلومات مفصلة وكافية عن 
           بشكل 
54 
 تصلك الكتيبات بسرعة وبسهولة عند صدور خدمات جديدة من المنظمة
           بشكل 
55 
وأسعارها  الخدماتترسل المؤسسة فاكس يحتوي على معلومات عن 




توضيحية عن المؤسسة وطبيعة  وأشكال اتالفاكس يحتوي على رسوم
           وخدماتها بشكل عملها 
57 
 خدماتهاتقوم المؤسسة بعمل رسائل صوتية مسجلة بها معلومات عن 
           بشكل وأسعارها وأماكن بيعها
           شكلب تصلك الرسائل الصوتية في أماكن مختلفة مثل العمل أو المنزل 58
           بشكل تعرض المؤسسة أسعار خدماتها وكيفية الشراء من خالل التلفزيون 59
60 
وقت البرامج التلفزيونية الخاصة بالمؤسسة كافي لعرض أنشطة المؤسسة 
       وخدماتها بشكل
61 
 االتصال يمكن التفاعل مع البرامج التلفزيونية الخاصة بالمؤسسة من خالل
       يا بشكلتلفون
62 
 تقوم المؤسسة بإرسال رسائل إلى الهاتف المحمول على فترات منتظمة
           بشكل
           بشكل وأماكن بيعها الخدماترسائل الهاتف المحمول تحتوي على أسعار  63
64 
رسائل الهاتف المحمول مختصرة وكافية لعرض معلومات عن المؤسسة 

















  االستبانة في صورتها النهائية) :  4( ملحق رقم 
  
 بسم اهللا الرحمن الرحيم
  استبيان
  
  واقع الممارسات الترویجیة لشركات التأمین في قطاع غزة 
  وأثرھا على رضا العمالء 
  
  
  :أختي الكريمة / أخي الكريم 
  وبعد... السالم عليكم ورحمه اهللا وبركاته   
شـركات التـأمين  التي تستخدمهاواقع الممارسات الترويجية  يان إلى توضيحيهدف هذا االستب
  .قطاع غزة وأثرها على رضا العمالءفي 
  
مع العلم بأن المعلومـات التـي ، أن تعاونكم معنا هو دعما للبحث العلمي والتنمية في فلسطين
  .ض البحث العلميسيتم الحصول عليها سيتم التعامل معها بسرية تامة ولن تستخدم إال ألغرا
  
وانتهز هذه الفرصة ألعبر لكم عن شكري وتقديري لتخصيصكم جزء من وقتكم لتعبئـة هـذه 
في الخانة التي تعبـر )    X(  متمنيا أن يتم قراءة العبارات بعناية و وضع عالمة ، االستبانه
  .عن مدي موافقتكم عليها
  
  
  مع االحترام
  الباحث                                                                       
  







    Xاختر اإلجابة المناسبة بوضع عالمة  
  أوال المعلومات العامة 
  
  
  أنثى  ]   [      ذكر ]   [  الجنس -1
  
  
      العمر -2
سنة   ٤٥اقل من  –٣٥ ]   [سنة      ٣٥اقل من  –٢٥ ]    [سنة          ٢٥ اقل من ]   [
  فأكثر  ٥٥ ]    [        ٥٥اقل من - ٤٥  ]   [
  
  
  المؤهل العلمي -3
  العامة  الثانوية بعد دبلوم   [    ] عامة أو اقل     ثانوية      [    ] 
  دكتوراه ]    [ر         ماجستي                 [    ] بكالوريوس [    ]     
  
  
  مكان السكن -4
  رفح ]   [خان يونس      ]   [الوسطى      ]   [غزة        ]   [شمال غزة         ]   [
  
  
  عدد سنوات التعامل مع شركة التأمين  -5
سنوات     ٩اقل من  -٦ ]    [سنوات        ٦اقل من  - ٣ ]    [سنوات     ٣اقل من  ]    [
  سنوات فأكثر ٩ ]    [
  
  























           اإلعالن محور  -١  
            في التلفزيون تأخذ وقت كافي لعرض اإلعالن شركة التأمينإعالنات   1
           ه يلفت االنتباه عند عرض لشركة التأمينن التلفزيوني  اإلعال  2
       إعالن شركة التأمين في التلفزيون يتميز بالبساطة والوضوح  3
       ه في الراديو يلفت االنتباه عند عرض شركة التأمينإعالن  4
5 
 ةالرسالالزم لتوصيل لفي الراديو العدد أ شركة التأمينتتكرر إعالنات 
            اإلعالنية
       تقوم شركة التأمين بالتجديد والتغيير في إعالناتها على الراديو  6
        المحلية ةفيفي الصح شركة التأمينتظهر إعالنات  7
            على فترات متقاربة ةفيفي الصح شركة التأمينتتكرر إعالنات  8
9 
ي على رسومات وأشكال ملفتة تحتو ةفيالصحإعالنات شركة التأمين في 
       للنظر 
        في المجالت تلفت االنتباه عند قراءة المجلة شركة التأمينإعالنات  10
11 
في المجالت حجم مناسب لسمعة الشركة  شركة التأمينتأخذ إعالنات  
            وحجمها
       في مجالت مختلفة األنشطة  تظهر إعالنات شركة التأمين 12
            تظهر في أماكن عرض واضحة اللوحة اإلعالنية لشركة التأمين 13
            في أماكن جغرافية مختلفة لشركة التأميناإلعالنية  اللوحاتتوجد  14
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